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Krzysztof Gajdka* 
 

 

MUZYCZNE GIFTY W KAMPANIACH 

WYBORCZYCH (NA PRZYKŁADZIE 

SAMOOBRONY RP) 
 

 

Streszczenie 

 

Samoobrona RP w czasach najwiňkszej swojej popularnoŜci prowadziğa ludyczne kampanie wyborcze, kt·rych 

charakterystycznym elementem byğy festyny, pikniki i koncerty muzyczne. WŜr·d gift·w wyborczych waŨne 

miejsce zajmowağy tğoczone w ogromnych nakğadach pğyty, nagrane przez popularnych artyst·w specjalnie dla 

Samoobrony. Prezentowany artykuğ koncentruje siň na muzycznej oprawie kampanii Samoobrony RP oraz 

muzycznych giftach, masowo wrňczanych wyborcom, kt·re sŃ dobrym przykğadem umiejňtnie prowadzonego 

targetingu wyborczego. 

 

Sğowa kluczowe: Samoobrona RP, Andrzej Lepper, kampania wyborcza, gifty muzyczne, festyny wyborcze, 

targeting 
 

 

Wstňp 

 

Pierwsze pięciolecie XXI wieku to szczyt popularności Samoobrony RP. Andrzej 

Lepper ma swoich parlamentarzystów i radnych na wszystkich szczeblach samorządu, 

sondaże plasują partię i jej wodza nawet na trzecim miejscu w kraju. Samoobrona wydaje  

w kilkusettysięcznym nakładzie swoje czasopismo „Głos Samoobrony”, konwencje partyjne  

i wiece gromadzą tysiące osób w biało-czerwonych krawatach, jak grzyby po deszczu 

powstają biura terenowe partii, do których w kolejce po legitymację partyjną ustawiają się 

mieszkańcy wsi i małych miasteczek, którzy za chwilę murem staną za wodzem, by  

w niedalekiej przyszłości zasilić szeregi radnych gmin, powiatów i województw. Niektórym 

marzą się poselskie czy senackie ławy.  

 

W drodze po wğadzň 

 

Przeciwnicy polityczni nazywają Leppera awanturnikiem i populistą, lider 

Samoobrony jednak z żelazną konsekwencją kreuje się na Janosika, który bogatym odbiera  
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a biednym rozdaje. Lepper piętnuje aferzystów, którzy „rozkradają” kraj (powołuje nawet 

Centrum Informacji Aferalnej i ogłasza to w całym kraju na billboardach). Z sejmowej 

trybuny lider partii grzmi za każdym razem, że „Balcerowicz musi odejść” (rugając jednego  

z najwybitniejszych polskich ekonomistów, który wówczas piastował funkcje prezesa banku 

centralnego, Lepper proponował teorię trzeciej drogi, czegoś pośredniego między 

socjalizmem a kapitalizmem, za to z rozbudowanymi przywilejami socjalnymi dla 

najbiedniejszych). Jak mantrę wódz Samoobrony powtarza frazę: „Oni już byli, oni rządzili, 

oni muszą odejść”, przedstawia Samoobronę jako jedyne ugrupowanie, które dotąd nie 

rządziło (przez co nie jest skompromitowane), inni zaś tę szansę już mieli i doprowadzili 

Polskę na skraj przepaści.  

Partia od 2001 roku (wówczas weszła po raz pierwszy do Sejmu) ma środki na 

działania marketingowe, szerokim strumieniem płyną pieniądze ze składek i datki od 

sponsorów, którzy antycypują, że ugrupowanie to w niedalekiej przyszłości może 

współrządzić krajem. I są to pieniądze niemałe, sądząc choćby po doborze gwiazd, które na 

partyjnych festynach w ramach kampanii wyborczej do Parlamentu Europejskiego wspierają 

wodza (oczywiście za stosowne honoraria). Uczestnicy tych festynów mogą więc podziwiać 

mięśnie „strongmana” Mariusza Pudzianowskiego, wysłuchać piosenki popularnej grupy 

„Trubadurzy” pod znamiennym tytułem „Polskę trzeba zlepperować” czy zadumać się przy 

patetycznym songu grupy „Ich Troje”, najpopularniejszej wówczas formacji muzycznej  

w kraju, pt. „Dokąd idziesz, Polsko?”. Na piknikach przygrywają znane zespoły disco-polo,  

z głośników płynie wpadająca w ucho fraza „Ten kraj jest nasz i wasz, nie damy pluć nam  

w twarz, będziemy walczyć jak lwy i nie przeszkodzi nikt”
1
, z czasem piosenka staje się 

nieformalnym hymnem Samoobrony.  

Lepper coraz śmielej poczyna też sobie w telewizyjnych debatach i programach 

publicystycznych, dominując nad innymi rozmówcami, a w przypadku braku merytorycznych 

argumentów – zakrzykując ich lub wcinając się w słowo, jest coraz bardziej sprawny 

erystycznie, opanował też zasady kinezjetyki. Co ciekawe, o ile inne ugrupowania polityczne 

mają przynajmniej po kilku polityków, którzy ścierają się w radiowych i telewizyjnych 

dyskusjach, o tyle z ramienia Samoobrony niemal zawsze występuje Lepper. Media 

relacjonują polityczną aktywność Leppera, pewnie nie zdając sobie sprawy, że często są to 

starannie wyreżyserowane eventy. W epoce infotainment, kiedy nawet do telewizyjnych 

programów informacyjnych przenikają treści rozrywkowe, a najważniejsza z ważnych jest 

oglądalność, kontrowersyjny polityk, który „śmieszy, tumani, przestrasza”, a przy tym jest 

wyrazisty i polaryzuje opinię publiczną,  jest na wagę złota (np. w 1999 r. w łódzkim radiu 

Lepper nazwał rząd „reżimem antypolskim i ludzkim”, wicepremiera Janusza 

Tomaszewskiego zaś – „bandytą z Pabianic”
2
). Lepper wie, jaką siłę daje obecność  

w mediach, dlatego też jest zawsze dostępny dla dziennikarzy, przyjmuje zaproszenia do 

programów na żywo, organizuje liczne konferencje i briefingi (podczas których nierzadko 

                                                      
* Prof. nadzw. dr hab. Krzysztof Gajdka, Katedra Dziennikarstwa i Komunikacji Społecznej, Wyższa Szkoła 

Informatyki i Zarządzania w Rzeszowie, kgajdka@wsiz.rzeszow.pl. 
1
 Jako żywo utwór ten przypominał wylansowany kiedyś przez Vaclava Nackařa przebój Ten chleb je tvŢj  

i mŢj, znany z festiwalu w Sopocie. Szerzej napiszę o tym w dalszej części artykułu. 
2
 M. Cichosz, (Auto)kreacja wizerunku polityka na przykğadzie wybor·w prezydenckich w III RP, Toruń 2007,   

s. 227.   
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wygraża swoim politycznym przeciwnikom, zapowiadając, że Wersal w Sejmie już dawno się 

skończył), powołuje się na słowa papieża Jana Pawła II, który ponoć miał powiedzieć, że 

Samoobrona jest „biczem Bożym” na zepsucie i afery (w domyśle: tylko ta partia może 

zaprowadzić w kraju porządek), sprawnie zarzuca tzw. kotwice medialne
3
.  

Andrzej Lepper diametralnie zmienił też swój wizerunek: z rumianego chłopskiego 

watażki, który – jak śpiewał Maciej Maleńczuk –  „traktorami drogi grodzi, owce na 

manowce wodzi”, przeistoczył się w opalonego salonowca w najmodniejszych garniturach, 

świetnie dobranych koszulach i krawatach oraz eleganckich butach (wszem i wobec chwalił 

się, że jest autorem tej metamorfozy, doradca medialny Piotr Tymochowicz, który sam siebie 

nazywał „spin doktorem”). Poważny tygodnik opinii pisze o Lepperze: arbiter elegantiarum, 

najlepsi styliści zaliczają go do grona najlepiej ubranych polskich polityków. Partia posiada 

niezłą stronę internetową, gdzie znajdują się aktualne informacje, dobry serwis fotograficzny, 

czasopisma i biuletyny partyjne w wersji pdf, polemiki i sprostowania, fragmenty książek 

Andrzeja Leppera, zapisy wywiadów oraz liczne multimedia (w tym filmy i nagrania 

dźwiękowe – głównie wywiady i wypowiedzi Andrzeja Leppera oraz migawki z jego spotkań 

w terenie). Dziś może już o tym nie pamiętamy, czy raczej nie chcemy pamiętać, ale  

w kwietniu 2004 roku poparcie dla Samoobrony wynosiło 29 %, co stawiało tę partię na 

pierwszym miejscu w kraju; partia dostaje się do parlamentu w 2001 i 2005 roku,  

z powodzeniem startuje w wyborach samorządowych w roku 2002 (18% wszystkich 

mandatów w kraju pozwala jej współrządzić w wielu samorządach wszystkich szczebli – od 

gmin do województw), w 2004 roku wprowadza swoich kandydatów do Europarlamentu)
4
.  

W pierwszym pięcioleciu XXI wieku miały miejsce liczne kampanie wyborcze: 

prezydencka (2000), parlamentarna (2001), samorządowa (2002), europarlamentarna (2004), 

parlamentarna (2005) i prezydencka (2005), odbyło się też unijne referendum. Partia jest do 

nich dobrze przygotowana – finansowo i merytorycznie. Kampania w wykonaniu 

Samoobrony RP to w tym okresie demonstracja siły: nacisk na działania outdoorowe, festyny 

wyborcze z udziałem gwiazd estrady i tysiącami uczestników, konwencje partyjne przy 

                                                      
3
 Jak pisze Mateusz Zmyślony, kotwica medialna to technika pracy w ramach relacji z mediami, polegająca na 

skutecznym umieszczeniu w przekazie medialnym zaplanowanej sekwencji/sceny. W zależności od rodzaju 

mediów, kotwica medialna będzie oparta o charakterystyczny dźwięk, obraz ruchomy i/lub nieruchomy, 

symbol/rekwizyt, wypowiedź, gest. Skuteczna kotwica medialna to specjalnie zaprojektowany dla dziennikarzy, 

kulminacyjny lub wyjątkowy moment konferencji prasowej lub wywiadu, który efektownie zabrzmi  

w konkretnych rodzajach mediów. Do kreacji kotwicy medialnej służy zwykle kontrowersyjna lub szczególnie 

interesująca bardzo krótka wypowiedź lub slogan, poparta odpowiednimi formami ilustracji werbalnej  

i pozawerbalnej. Często kotwica medialna skupiona jest wokół konkretnej tezy lub metafory. Zob. M. Zmyślony, 

Kotwica medialna, hasło [w:] Leksykon public relations, pod red. J. Olędzkiego i D. Tworzydły, Rzeszów 2009.  
4
 Jak diagnozują na podstawie wyników badań przeprowadzonych w 2004 roku przez SMG/KRC  

i „Rzeczpospolitą” Piotr Ciacek i Igor Janke, „popularność Andrzeja Leppera jest naturalną odpowiedzią części 

społeczeństwa na powszechne złodziejstwo, kolesiostwo i korupcję, na arogancję i izolację elit politycznych, na 

nieumiejętność i niechęć do słuchania, na chore, zbiurokratyzowane i niesprawne państwo, które nie wypełnia 

swoich podstawowych obowiązków […]. Zdaniem autorów, prawie połowa Polaków ufa Lepperowi, „bo mówi 

o ich prawdziwych problemach, wyraża ich lęki, jako jedyny polityk opisuje świat w sposób dla nich 

zrozumiały”. Z przeprowadzonych badań wynikało, że: „[Lepper – przyp. K.G.] jest odważny, nie boi się mówić 

rzeczy niepopularnych, nie ma respektu dla »ugrzecznionych polityków i profesorków w krawatach«, nie boi się 

policji ani więzienia, poświęca się dla nas i za nas, nie boi się służb specjalnych ani UOP, bez Leppera, to nic by 

nie wyszło na jaw – żadna afera, wszyscy go atakują, bo on ujawnia prawdę, ma czyste ręce, jest spoza układu, 

ma dobre intencje, nie jest »umoczony« w żadną aferę, z nikim nie wchodzi w układy; por. P. Ciacek, I. Janke, 

Za co ludzie kochajŃ Andrzeja Leppera, „Rzeczpospolita”, 26 maja 2004 r.  
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pełnych salach wypełnionych działaczami w biało-czerwonych krawatach, walka o publicity 

(m.in. poprzez udział w programach telewizyjnych i radiowych), eventy obliczone na udział 

mediów i późniejszą relację (np. wjazd Leppera na koniu na rynek w Gnieźnie), oryginalne 

działania (np. wystąpienie Leppera tłumaczone na język migowy) oraz sprawdzone w latach 

dziewięćdziesiątych metody (np. blokada przelotowej ulicy Francuskiej w Katowicach przed 

Wojewódzkim Sztabem Wojskowym, na znak protestu przeciwko wysłaniu wojsk polskich 

do Iraku). Przewodniczący Samoobrony mocno akcentował też swoją sprawność fizyczną, 

informując media o prowadzonym przez siebie zdrowym trybie życia (poranne pływanie  

w basenie sejmowym, marszobiegi, ćwiczenia bokserskie z workiem treningowym  

i skakanką, wizyty w kriokomorze)
5
. Wszystko to dawało Andrzejowi Lepperowi widoczność 

medialną
6
. Znamienne w tym kontekście mogą być słowa zawarte w książce A. Leppera  

pt. „Czas barbarzyńców”: „Powiem nieskromnie – stałem się mimowolnym magnesem 

mediów. Przyciągam uwagę widzów, słuchaczy, czytelników. W porządku – lepiej, żebym to 

był ja, niż bohaterowie reality shows. Rozumiem, że prasa musi się sprzedać, żywi się zatem 

moim wizerunkiem. Rozumiem, że oglądalność stacji telewizyjnych  musi rosnąć, niech więc 

zapraszają mnie w charakterze atrakcji. Pójdę do telewizji, wystąpię w radiu, dam się 

sfotografować dla gazety”
7
. 

W całym kraju dystrybuowane są wydawane przez Samoobronę periodyki, foldery  

i książki. Kandydaci Samoobrony uśmiechają się z billboard·w przy przelotowych trasach. 

Lepper puszcza też oko w stronę inteligencji: za zasługi dla rozwoju stosunków polsko-

ukraińskich otrzymuje profesurę honoris causa Międzyregionalnej Akademii Zarządzania 

Personelem w Kijowie, doktorat honoris causa tej uczelni otrzymuje zaufany 

współpracownik Leppera, Janusz Maksymiuk (media natychmiast atakują lidera Samoobrony, 

wytykając mu, że przyjął laury uczelni, której właściciel głosi poglądy antysemickie, 

przypominają też, że przewodniczący – choć formalnie ukończył technikum – nie posiada 

nawet matury, a cała sprawa zakrawa na groteskę). Andrzej Lepper podróżuje po świecie,  

w mediach pojawiają się zdjęcia m.in. z Chin i Brazylii, gdzie przewodniczący spotyka się  

z lokalnymi politykami i działaczami związkowymi.  

Warto w tym miejscu dodać, że Lepper (choć w wywiadach stanowczo zaprzecza, że 

Samoobrona to partia agrarna i mówi, że to jedyna prawdziwa partia lewicowa, ale powołuje 

się przy tym na autorytet Ojca Świętego) ogniskuje swoje działania w Polsce prowincjonalnej 

– w gminach wiejskich, małych miasteczkach i niewielkich miastach powiatowych. Swój 

przekaz adresuje też do wielkomiejskiego proletariatu, bezrobotnych i grup gorzej 

uposażonych, np. nauczycieli i pielęgniarek (tu jednak konkurencja o głosy jest dużo większa, 

choćby ze strony PSL, który nawet zaprosił pielęgniarki na swoje listy wyborcze). Lider 

Samoobrony wie doskonale, że z niewielkich ośrodków wywodzi się jego podstawowy 

elektorat. Kandydaci spod szyldu Samoobrony stawiają więc na kampanię bezpośrednią  

                                                      
5
 K. Gajdka, Polityk versus media. Przypadek Andrzeja Leppera, [w:] Zasady i techniki marketingu politycznego, 

pod red. J. Klisińskiego, Bytom 2009, s. 49.  
6
 Widoczność medialna to zjawisko polegające na ciągłym upublicznianiu przez media informacji o aktorach 

politycznych. Stała ich obecność w mediach masowych  powoduje, że są oni rozpoznawalni z nazwiska, głosu  

i wyglądu przez miliony ludzi. Zob. B. Dobek-Ostrowska, Komunikowanie polityczne i publiczne, Warszawa 

2006, s. 273.  
7
 A. Lepper, Czas barbarzyŒc·w, Warszawa 2005, s. 4. 
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i canvassing
8
, a przewodniczący wspiera te działania, odwiedzając setki miejsc, potrząsa 

tysiące dłoni, rozdaje autografy. Apelując o głosy wyborców podkreśla, że jest jednym z nich 

(nierzadko staje na estradzie w dżinsach i sportowej koszuli, by jeszcze bardziej skrócić 

dystans). Wyborcy ci to najczęściej ludzie, którym w gospodarce rynkowej nie powiodło się 

najlepiej, są słabiej wykształceni, zarabiają niewiele lub pobierają głodowe renty i zapomogi. 

Siła przekazu Leppera polega – jak pisze Marzena Cichosz – na werbalizowaniu emocji, które 

odczuwają ludzie sfrustrowani i rozczarowani
9
. Oskarżenia pod adresem elit, które rozkradają 

kraj, liberałów i oligarchów padają więc na podatny grunt. Andrzej Lepper i jego doradcy 

doskonale wiedzą, że podczas wieców politycznych i festynów nie może być tylko przemów, 

musi być jakieś urozmaicenie, najlepiej występy artystyczne, a że adresaci działań 

marketingowych, czyli potencjalni wyborcy, wyjątkowo chętnie słuchają disco-polo 

(zwróćmy uwagę, że emitowane wówczas przez Polsat programy „Disco Relax” i „Disco-

Polo Live” mają wielomilionowa oglądalność), nic dziwnego, że ta właśnie muzyka dominuje 

w kampaniach wyborczych.   

 

Jasnowidz Ŝpiewa dla Leppera 

 

Pod koniec lat dziewięćdziesiątych znana z disco-polowych programów na antenie 

Telewizji „Polsat” podlaska grupa „Dr Jasnowidz” nagrała piosenkę o rolniczych blokadach. 

Do skocznej melodii popularnego krakowiaka członkowie grupy dopisali następujące słowa: 

  

//Hej rolnicy, zakğadnicy um·w, porozumieŒ/Czekajcie, sğuchajcie, jak mr·weczki  

w tğumie//JuŨ poszğy ploteczki o nowej ustawie/Chğopi marionetki w sejmowej zabawie// 

JuŨ cierpliwoŜĺ kipi, rňka aŨ siň trzňsie/Blokada w zanadrzu, wieŜci sğychaĺ wszňdzie// 

Za nasze i wasze wielu juŨ walczyğo/Lecz teraz do gğňbi chğopa poruszyğo//Hej, rzŃdzie, nie 

sŃdŦcie, Ũe wam odpuŜcimy/ Legalnie, formalnie po pasach chodzimy//JuŨ czeka furmanka, 

ciŃgnik, kultywator/Zrobimy po prostu w cağym kraju zator//Niech Zach·d zobaczy jak 

traktujŃ chğopa/UŜmiechnie siň cağa wolna Europa//Z pağkami na chğopa wielu juŨ 

ruszağo/Lecz same problemy z tego tylko miağo//Wybaczcie, rodacy, Ũe was rozdraŨnimy/Wy 

wiecie, my wiemy, razem siň zğŃczymy//Zn·w kosň i cepy na sztorc postawimy/A brony na 

szosň znowu poğoŨymy//Andrzej, my ruszymy, powiedz tylko sğowo/ Nie Olek, nie Bolek myŜli 

za nas gğowŃ// 

 

Jerzy Suszycki, menedżer grupy (ponadto właściciel sieci dyskotek na Podlasiu, m.in. 

janowskiej „Panderozy”, oraz wytwórni fonograficznej „Green Star”, specjalizującej się  

w muzyce disco-polo), zaprezentował utwór lokalnym działaczom „Samoobrony”. Piosenka 

spodobała się. I to do tego stopnia, że partia zamówiła u grupy „Dr Jasnowidz” płytę  

z piosenkami, które wpadną w ucho wyborcom, których można posłuchać w domu czy  

w samochodzie, ale i przy nich potańczyć (np. w prowincjonalnych dyskotekach czy podczas 

                                                      
8
 Oficjalnie do „peregrynowania” po domach wyborców w kampanii wyborczej przyznawała się m.in. Sandra 

Lewandowska, która mandat poselski zdobyła w 2005 r.  
9
 M. Cichosz, op. cit., s. 230.  
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wiejskich potańcówek)
10

. Jak wspomina lider grupy, Piotr Kobyliński, zespół zaczął pisać 

piosenki na płytę według klucza: melodie muszą być dobrze znane (piosenki ludowe  

i biesiadne czy przeboje weselne), a teksty proste. Członkowie grupy wykorzystali m.in. 

popularne melodie: „Chachary”, „Czarne oczy”, „Graj, Cyganie, graj”, „Hej, Sokoły”, 

„Zielony mosteczek”, „Niech żyje wolność”, „Tańcz, moja miła”, „Czy normalna koza  

z bródką...”, „Furman” czy „Przy kominku”, dopisując do nich słowa korespondujące  

z programem Samoobrony i filozofią jej przewodniczącego. Zabieg był dobrze przemyślany: 

znane melodie powodowały, że tekst był zapamiętywany, nogi słuchaczy same rwały się do 

tańca. Całość – na tle innych produkcji disco-polo – nagrana od strony wokalnej  

i instrumentalnej poprawnie (aranżacje sekwencerowe, z charakterystycznym plastikowym 

brzmieniem akordeonu na pierwszym planie).  

Płyta spodobała się (w swoich kaseto- i płytotekach wiele osób ma ją zresztą do 

dzisiaj), była rozdawana – razem z innymi gadżetami wyborczymi – już w kampanii 

wyborczej w roku 2000, a jeszcze w 2004 (a więc przed kampanią wyborczą do 

Europarlamentu) udostępniono ją internautom do nieodpłatnego ściągnięcia ze strony partii 

(można to zresztą zrobić do dzisiaj, klikając w zakładkę „Multimedia” na stronie głównej 

Samoobrony RP).  

Problem pojawił się w przypadku najpopularniejszej piosenki „Ten kraj jest nasz  

i wasz”, która spodobała się w partii do tego stopnia, że stała się nieoficjalnym hymnem 

„Samoobrony” i pojawiała we wszystkich materiałach audiowizualnych ugrupowania. 

Dziennikarze radiowej „Trójki” wyśledzili bowiem, że jest to plagiat znanego przeboju pt. 

„Ten chleb je tvůj i můj”, którym popularny czeski piosenkarz Vaclav Neckař wygrał w 1978 

roku festiwal w Sopocie. Zespół „Dr Jasnowidz” tłumaczył, że utwór był im znany z wesel  

i nie mieli pojęcia, że naruszają prawa autorskie (autorem piosenki jest Jiři Brabec). Kiedy 

okazało się, że nie uregulowano tantiem od wykonania w ZaiKS i OSA
11

 (a nie byłaby to 

bagatelna kwota, biorąc pod uwagę ogromny nakład kaset i płyt oraz częste wykonania 

publiczne utworu i emisje w mediach elektronicznych) oraz nie uzyskano zgody autorów na 

dopisanie do utworu polskiego tekstu, piosenka została wycofana z materiałów partii, głównie 

ze strony internetowej, a sam Andrzej Lepper zaprzeczył, jakoby kiedykolwiek była hymnem 

partii. W rozmowie z dziennikarką „Gazety Współczesnej”, Anna Mierzyńską, Piotr 

Kobyliński stwierdza, że nie tylko tantiemy dla autorów nie zostały uregulowane, ponieważ 
                                                      
10

 W tym miejscu należy zauważyć, że działanie takie nie było na naszym rynku politycznym niczym nowym, 

jako że wcześniej Polskie Stronnictwo Ludowe wydało płytę z muzyką disco-polo, którą przygotował dla partii 

popularny disco-polowy zespół „Bayer Full” Na płycie znalazły się najpopularniejsze biesiadne przeboje zespołu 

(„Blondyneczka”, „W moim ogródeczku”, „Pusta plaża”, „Hej Sokoły”, „Ty Polsko, wiesz”, „Lipka zielona”, 

„Osiemnastolatka”, „Serce me zabrałeś”, „Cyganeczka Janeczka”, „Nie odkładaj”, „Złotowłosa Anna”, „My 

Cyganie”, „Wianki i róże” oraz „Wszyscy Polacy”), każda piosenka poprzedzona jest jednak czytanym przez 

lektora sloganem na temat PSL. Slogany w kolejności pojawiania się na płycie: 1) PSL to życzliwość  

i normalność. 2) PSL to sprawdzony i dobry gospodarz, to rzetelność w gospodarce. 3) PSL to rozwaga  

w polityce. 4) PSL – twój sprawdzony partner w biznesie. 5) PSL równa się normalnie. 6) 112 lat gwarancji 

PSL. 7) PSL – bez kłótni i awantur. 8) PSL – nasz dom jest w Polsce. 9) PSL to sprawdzony i dobry gospodarz. 

Wybierzmy dobrych gospodarzy. 10) Zbudujemy polski dom. 11) Kochamy Polskę, kochamy ludzi. 12) Zgoda 

buduje, niezgoda rujnuje. 13) Nie rzucim ziemi, skąd nasz ród – PSL.  Na rewersie okładki znajduje się 

informacja następującej treści: „Wyrażamy zgodę na bezpłatne publiczne odtwarzanie tych utworów i nagrań  

w lokalach gastronomicznych, hotelach, budynkach użyteczności publicznej, na placach skwerach, kąpieliskach  

i targowiskach oraz centrach handlowych”.  
11

 Czeski odpowiednik ZAiKS. 
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honorarium nie otrzymał również zespół „Dr Jasnowidz”, którego nagrania tak chętnie partia 

wykorzystywała, a płyty rozdawała jako gifty wyborcom. Lider grupy (dziś występujący  

w zespole „Impuls”) deklaruje jednak, że nie ma o to do partii żalu, ponieważ dzięki tym 

piosenkom on sam i jego zespół wypromowali się w całym kraju. Zastanawia się, czy 

honorarium nie zainkasował były menedżer, lecz z nim nie ma kontaktu, ponieważ 

najprawdopodobniej wyjechał za granicę
12

. 

 

Zrobimy po chğopsku w cağym kraju zator, czyli o czym jest ta pğyta? 

 

Jak już wspominałem, utwory zawarte na płycie doskonale komponują się  

z programem Samoobrony. Przyjrzyjmy się w tym miejscu głównym tematom (w nawiasach 

streszczam stosowne fragmenty tekstów piosenek): 

 

1. Rolnicy jako dyskryminowana przez rzŃd grupa spoğeczna (rolnicy nie mają za co 

kupić paliwa do ciągnika, w skupie tanieją żywiec i plony, przygnębiające są głodowe 

renty i niespłacone kredyty, które kiedyś kazano brać rolnikom na modernizację 

gospodarstw i unowocześnianie produkcji, a dzisiaj rządzący, którzy „pasą brzuchy” 

za pieniądze rolników, nie dostrzegają tego problemu; chłopi piją z rozpaczy, ale jak 

tu nie pić, gdy w polu gnije plon; za czasów PRL rząd dbał o rolników, a dziś krowie 

– która w oborze ma glazurę i bieżącą wodę – jest nierzadko lepiej niż niejednemu 

rolnikowi; w domu i w zagrodzie obraz nędzy, fiskus bezwzględnie egzekwuje 

należności, nie opłaca się niczego hodować, uczciwą pracą można dorobić się tylko 

garbu). 

2. Nawoğywanie do rolniczego protestu (władza biega z pałką i rozpędza rolnicze 

demonstracje, nie chce słuchać rolniczych postulatów w pracach nad nowymi 

ustawami, w kraju panoszą się korupcja i nepotyzm, chudną portfele uczciwych 

Polaków, a tyje inflacja; żaden rząd, który lekceważył rolników i traktował ich jak 

„marionetki w sejmowej zabawie” nie wyszedł na tym dobrze; chłopi może i są prości, 

ale „silne mają kopy”, to współcześni kosynierzy, którzy niebawem będą zmuszeni 

postawić na sztorc kosy; jeśli nie można inaczej, to kraj zostanie sparaliżowany 

blokadami, podczas których protestujący będą „legalnie, formalnie” chodzić po 

pasach; na znak do protestu czekają furmanki, ciągniki i kultywatory, którymi rolnicy 

„po chłopsku zrobią w całym kraju zator”, a na jezdniach położą brony; wszyscy 

czekają tylko na jedno słowo ze strony Andrzeja Leppera, który „myśli za rolników 

głową”). 

3. PodwyŨki cen i galopujŃca inflacja (wokół drożeje wszystko, szczególnie paliwo  

i opał; ludzie mają samochody, których nie są w stanie zatankować, po raz kolejny 

zaskoczyła ich też zima, wszyscy więc marzną, bo nie starcza na opał, niebawem 

trzeba będzie zostawić auto w garażu i – jak w Chinach – przesiąść się na rower; 

tymczasem władza ma pieniądze dla siebie i swoich protegowanych, nie szczędzi też 

grosza „dla pupilków na toyoty”; w najgorszej sytuacji są emeryci i renciści, którym 

                                                      
12

 A. Mierzyńska, Od piosenki gğowa boli, „Gazeta Współczesna”, 15 lipca 2004 r.  
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przez galopującą inflację nie wystarcza środków na pożywienie i czynsz – dla władzy 

emeryci są jak koty, które można kopnąć; portfel chudnie, a wraz z nim Polacy, trzeba 

kombinować, „by do pierwszego nie głodować”). 

4. Korupcja  (przy każdych wyborach do koryta pcha się tłum rodaków, by zabezpieczyć 

finansowo siebie i rodzinę, potem zaś wypiąć się na wyborców; ci którzy zastępują 

poprzednich są jeszcze gorsi i jeszcze bardziej pazerni, szybko wychodzą na jaw 

machlojki i afery; ludzie ci nic sobie nie robią, że trwają strajki i demonstracje uliczne 

i że mogą zostać przez protestujący obrzuceni jajkami; jeśli ktoś ma głowę na karku 

wie, że należy wszędzie dać łapówkę – dzięki temu można dostać koncesję, choćby 

nie przysługiwała, zapłacić niższy podatek, otrzymać skierowanie na leczenie czy 

anulować mandat; „o korupcji mówią wszędzie, ona była, jest i będzie, taki ustrój, taki 

kraj, chcesz zarobić, w łapę daj”).  

5. Prywatyzacja (hipokryci z wyższych sfer zapewniają, że jutro będzie lepiej, 

tymczasem rząd po cichu wyprzedaje cały narodowy majątek
13

, Polak nie może mieć 

pewności, czy jutro obudzi się we własnym kraju, a „z taką władzą w kieszeni wiatr 

będzie miał”; zżyma się na to w telewizji Cejrowski
14

, który znowu „kubkiem wali, bo 

fabryczkę znów sprzedali różnych typom eins, zwei, drei”). 

6. Patologie w funkcjonowaniu wymiaru sprawiedliwoŜci (sędziowie wydają wyroki 

na polityczne zamówienie, procesy sądowe służą do wyeliminowania niewygodnych 

przeciwników politycznych, gdy tymczasem sprawcy największych przekrętów 

chodzą na wolności, bo za ich winy odpowie „nieważny ktoś”; gdy ktoś ważny 

„podpadnie” wymiarowi sprawiedliwości, „zrobią go chorym, krzywdy nie będzie 

miał”).  

7. Problemy cukrownictwa (jesienią do cukrowni jadą ciągniki z burakami cukrowymi 

na przyczepach, chłopi mają nadzieję, że dostaną za nie choć połowę należności; 

tymczasem cukrownie tłumaczą, że mają nadmiar surowca i odmawiają przyjęcia 

buraków lub proponują zapłatę dopiero po roku; istnieje obawa, że rząd – nie 

troszcząc się o rolników – ściągnie z zagranicy, np. z Kuby, tańszy cukier, ale dużo 

gorszej jakości; rolnicy dziwią się, odchodząc z kwitkiem, ponieważ w kraju kwitnie 

przemysł cukierniczy, zachęcają wszystkich Polaków, by jedli jak najwięcej słodyczy, 

cukier krzepi i rozpiera, mamy go dość w kraju i nie musimy importować, więc Unia 

niech zabiera swe tiry z tym produktem).  

8. Kuszenie prostych ludzi promocjami w handlu (wielki tłum ludzi wali na darmowe 

degustacje artykułów spożywczych i pokazy artykułów przemysłowych, które można 

wypróbować za darmo; sprzedawcy je umiejętnie zachwalają, przymilają się 

klientowi, by tylko kupił bubel i szmelc; potem okazuje się, że cudowny garnek, który 

                                                      
13

 Szczególnie ostro Samoobrona atakowała ministra skarbu w rządzie AWS, Emila Wąsacza (polityk ten został 

później aresztowany za nieprawidłowości przy prywatyzacji m.in. Domów Centrum i PZU; posłowie  

– dopatrując się działania na szkodę Skarbu Państwa – zadecydowali też o postawieniu go przed Trybunałem 

Stanu). 
14

 Wojciech Cejrowski prowadził wówczas – jako naczelny kowboj Rzeczpospolitej – popularny program „WC 

kwadrans”, którego stałym punktem było piętnowanie absurdów i nieprawidłowości w kraju, poparte waleniem 

kubkiem w wiklinowy stolik. 
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miał niczego nie przypalać, spowodował przy pierwszym gotowaniu pożar,  

a wspaniałe zdrowotne mydło, które miało przepięknie pachnieć, jest bezwonne). 

 

Jednym z najciekawszych dla słuchacza utworów jest utrzymana w konwencji 

walczyka piosenka w mollowej tonacji, stanowiąca niejako credo Andrzeja Leppera, 

śpiewana zresztą przez wokalistę w pierwszej osobie, „w imieniu” przewodniczącego (czyżby 

autorem tekstu był sam Andrzej Lepper?): 

 

/Chcň podziňkowaĺ dziŜ wam/Pokğoniĺ siň do pasa/Bo rolnik nie jest juŨ sam, Jak m·wiŃ 

media, prasa/Duszň i serce wam dam/Nikt z was nie bňdzie sam//Jestem razem  

z wami/Podzielimy siň chlebem i solŃ/Jestem razem z wami/Bo to nasza jest ziemia  

i kraj/Jestem razem z wami/Razem z wami zostanň do koŒca/ ZwyciňŨymy, nie rzucimy/Naszej 

ziemi, naszych praw//Milczenie zğotem to wiem/CierpliwoŜĺ wielka cnotŃ/Razem staniemy 

przed zğem/Przed kğamstwem oko w oko/MoŨe lukrowaĺ pan X/I Polskň zmieniĺ w nic//Jestem 

razem z wami...//M·wcie mi Andrzej, nie pan/Bo era pan·w zbladğa/Orzeğ nie wzleci na 

znak/ŧe Polska nie upadğa/BroŒmy siň sami juŨ czas/Sieczki juŨ doŜĺ dla mas//Jestem razem  

z wami...// 

 

Wszystko to musiało się podobać wyborcom, a w napisanych do znanych melodii 

tekstach znajdowała się z jednej strony kwintesencja populizmu i obietnica, że tylko 

Samoobrona może zrobić z panującym w kraju chaosem porządek, z drugiej zaś „suma 

wszystkich strachów” (przed liberałami niszczącymi polskie rolnictwo, karierowiczami 

pchającymi się do koryta, obcokrajowcami wykupującymi polskie mienie za bezcen, 

zachodnim stylem życia, wszechobecną korupcją, działającym na polityczne zamówienie 

wymiarem sprawiedliwości, nieudolnym rządem, który mami masy propaganda sukcesu, 

podwyżkami cen podstawowych artykułów, które najgorzej sytuowanych najbardziej bija po 

kieszeni). Z tekstów piosenek wynika, że czas przeciw temu wszystkiemu zaprotestować,  

a manifestacją siły mogą być blokady dróg i akty obywatelskiego nieposłuszeństwa 

(oczywiście wszystkie tego typu działania mają być koordynowane przez Andrzeja Leppera, 

który „myśli za nas głową”). Teksty piosenek są czasem stylizowane na gwarę („znów nas 

zaskoczyła zima, a na opał forsy ni ma”), rymy momentami nieudolne, gdy brakuje konceptu 

stosowane są wypełniacze („hej, ha, tralala, marznę ja i wszyscy wkoło”). Krążki  

z nagraniami nie trafiały jednak w przypadkowe ręce – były rozdawane podczas mityngów, 

pikników i konwencji partyjnych, podczas spotkań z wyborcami, na targach i bazarach. 

Trafiały więc niemal punktowo do właściwej grupy docelowej. Działanie to należy więc 

ocenić wysoko w kontekście targetingu wyborczego
15

.  

W rytmie disco-polo Samoobrona szła również do wyborów w przełomowym dla 

siebie roku 2005. Najlepszym tego dowodem jest rozdawana przez kandydatów ugrupowania 

płyta popularnej grupy Trubadurzy z teledyskiem piosenki „Polskę trzeba zLepperować”. Jest 

to ciekawy kampanijny gift wykonany na wysokim poziomie i z myślą o różnych grupach 

                                                      
15

 Targeting wyborczy to narzędzie wyodrębniania wyborców, do których kieorwana jest kampania, 

defioniowanie rynku docelowego; decyduje się: do kogo ma dotrzec komunikat, jaki to będzie przekaz, jakie 

medium zostanie uzyte; por. Ł. Przybysz, Targeting wyborczy, [w:] Leksykon public relations..., s. 165. 
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elektoratu. Dla posiadaczy odtwarzaczy CD na płycie znajdują się trzy wersje powyższego 

utworu: normalna, instrumentalna (dla miłośników karaoke) i disco (można pląsać na 

festynach). Posiadacze komputerów PC znajdą na płycie dodatkowo dokumenty pdf: projekt 

konstytucji Samoobrony, program społeczno-gospodarczy partii oraz książeczkę  pt. „Ko pyta 

– ten wie”, gdzie znajdują się zwięzłe, pisane prostym językiem odpowiedzi na najważniejsze 

pytania, przesyłane mailem do biura partii (m.in. co to jest „rafa Leppera” czy „kotwice 

Leppera”). Dodatkowo, mamy tu również tekst piosenki „Polskę trzeba zLepperować”
16

 

(posiadacze Windows Media Player lub innych odtwarzaczy multimedialnych mają na płycie 

dodatkowy bonus: teledysk Trubadurów), który warto w tym miejscu przytoczyć:  

 

//Bezrobotni, bez nadziei, w poŜredniakach/Nie ma pracy i perspektyw Ũadnych nie 

ma/Egzystencja Ŝmietnikowa - los Polaka/Jak bez grosza przeŨyĺ Ũycie - polski temat/To 

kraina gdzieŜ poŜrodku Europy/CiŃgle psuta, rozkradana, chociaŨ swojska/Postaw sukna 

wciŃŨ szarpany przez szakali/Ten popsuty kraj to jest niestety Polska!// Ref.: Polskň trzeba 

zLepperowaĺ/Zrobiĺ remont, inny ğad/Kiedy wğadza bňdzie nowa/Wtedy zmieni siň nasz 

Ŝwiat/ZLepperowaĺ trzeba Polskň jak najprňdzej/Zanim oni doprowadzŃ nas do nňdzy/Ci, co 

byli, co rzŃdzili, co okradli nas/ZLepperowaĺ kraj ojczysty jest juŨ czas//2. JuŨ siň dzielŃ 

fotelami i siň pchajŃ/Co przekrňt·w na sumieniu majŃ kupň/Wiňc, by nie pluĺ zn·w po 

szkodzie sobie w brodň/To naleŨy raz na zawsze daĺ im odejŜĺ/Teraz kolej na tych, kt·rzy nie 

rzŃdzili/Tych, dla kt·rych kaŨdy waŨnym jest czğowiekiem/Wiňc pomyŜlcie, bo zaleŨy tylko od 

Was/By nie pğakaĺ potem nad rozlanym mlekiem//Ref.: Polskň trzeba zLepperowaĺé// 

 

Słowa powyższe korespondują z programem partii, wprowadzają też do współczesnej 

polszczyzny i utrwalają neologizm „zLepperować” (funkcjonujący w utworze na prawach 

licentia poetica). Dodatkowo widzimy tu obraz uciemiężonej Polski, źle rządzonej w imię 

prywaty nielicznej grupy beneficjentów obecnego ustroju (polityków i biznesmenów, którzy 

jak szakale szarpią symbolizujący ojczyznę postaw sukna a na sumieniu mają liczne 

przekręty); teraz jest szansa odsunąć ten układ od władzy i pozwolić rządzić Samoobronie, 

dla której najważniejsi są ludzie nigdy jeszcze nie miała możliwości rządzić. W nakręconym 

do piosenki teledysku widzimy dynamicznie zmieniające się sceny: młodzi ludzie na 

korytarzach urzędów pracy, Lepper potrząsający dłoń niepełnosprawnego na wózku, 

bezdomni, żebracy, obrady Sejmu, pacyfikowane protesty w Cukrowni „Łagiewniki”  

i Fabryce Kabli „Ożarów”, konwencja Samoobrony, Lepper wśród działaczy, powiewające 

flagi partii, Geremek, Kaczyński, Frasyniuk, Szmajdziński, Borowski grający z Pastusiakiem 

w pokera (w tym czasie słyszymy słowa o szakalach szarpiących postaw sukna i walce  

o stołki), festyn wyborczy Samoobrony, Lepper wśród sympatyków i strażaków, biedaszyby, 

Lepper rozdający autografy, strona internetowa partii z widocznym adresem, Lepper  

w rozmowie żołnierzem, Lepper odbierający szablę od działaczy partyjnych, grupa działaczy 

Samoobrony ze wzniesionymi szablami (w tle słychać skandujący tłum i słowa 

„zLepperować”). Między powyższymi sekwencjami pojawiają się przebitki z koncertu 

Trubadurów w charakterystycznych dworskich strojach z festynu wyborcze Samoobrony. 

                                                      
16

 Słowa i muzykę do piosenki „Polskę trzeba zLepperować” napisali: Sławomir Kowalewski, Marian Lichtman 

i Łucja Witt.  
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Tekst piosenki i obraz układają się konsekwentnie w przekaz socjotechniczny, który  

– opierając się na hiperbolach i stereotypach – bazuje na emocjach w celu wywarcia wpływu 

na odbiorcę: kiedy mowa o biedzie i beznadziei, widzimy bezdomnego, żebraka, młodego 

człowieka w biedaszybie, demonstracje uliczne i robotnicze protesty pacyfikowane przez 

policję; kiedy zaś mowa o sukcesach partii – widzimy łopoczące flagi Samoobrony, 

transparenty, tłum wiwatujących i podrygujących członków partii oraz uśmiechniętego 

wodza, do którego garną się tłumy, wieńcząca zaś teledysk scena ze wzniesionymi szablami 

jest alegorią polskiego rycerstwa, które przegoni skorumpowanych i nieudolnych polityków 

(dodatkowo, kiedy mowa o tym, że potrzebna jest nowa władza, na ekranie pojawiają się 

cliparty narzędzi murarskich, które być może sugerują, że Samoobrona zbuduje nowy ład). 

Socjotechnika powoduje, że jednostka zostaje pozbawiona własnego rzeczywistego osądu,  

a jednocześnie wszystko to, co widzi, uznaje za własne spostrzeżenie
17

. I tak dzieje się tutaj: 

widz wie, że winni wszelkiemu złu są politycy z różnych stron sceny politycznej, a jedyną sił, 

która może odmienić jego sytuację jest Samoobrona i jej wódz. Klip jest nakręcony  

i zmontowany profesjonalnie, piosenka marszowa, wpada w ucho
18

. Tekst napisany językiem 

potocznym, wysoce perswazyjny, punktowo zaadresowany do właściwej grupy docelowej (to 

istotne, a Samoobrona tę umiejętność posiadła, by repertuar językowych środków 

perswazyjnych nadawcy dostosować do zdolności percepcyjnych odbiorcy i jego wrażliwości 

językowej
19

). 

 

ZakoŒczenie 

 

Skłonność do disco-polo pozostały w partii – choć kampanie były skromne i mało 

spektakularne – również po klęsce z roku 2007 (warto w tym miejscu przypomnieć choćby 

piosenkę byłej minister Anny Kalaty, w której klipie wyborczym można było usłyszeć disco-

polową piosenkę o tytule: „Już masz kandydata, to Anna Kalata, na lepsze lata”  

z charakterystycznym refrenem „Jeśli nie wiesz komu podać przemęczone pracą dłonie, 

dzisiaj wiesz komu zaufać, oddaj głos Samoobronie”)
20

. Afery z udziałem polityków 

Samoobrony RP oraz przyspieszone wybory w roku 2007 (a co za tym idzie brak środków  

i pomysłu na kampanię) „wymiotły” partię z parlamentu, po kilku latach trwania i stopniowej 

marginalizacji, niemal zupełnie zniknęła ona ze sceny politycznej (ostatnio – wprawiając  

w konsternację polskich polityków – partia przypomniała się polskiej i międzynarodowej 

opinii publicznej poparciem aneksji Krymu przez Rosję). Na przyszłość w polityce nie mają 

pomysłu dawni liderzy Samoobrony, z których znakomita większość politykę porzuciła, część 

                                                      
17

 B. Jurek, Socjotechnika, hasło [w:] Leksykon public relations, pod red. J. Olędzkiego i D. Tworzydły, 

Rzeszów 2009, s. 155 – 156. 
18

 Klip ten – na co warto zwrócić uwagę – jest również  reklamę polityczną Samoobrony; z jednej strony jest to 

tzw. „reklama w przód i w tył” (szybka i zapamiętywana odpowiedź na zarzuty politycznych konkurentów, że 

Samoobrona nie ma programu i jest partią populistyczną; autorzy tych zarzutów zostali w klipie zaprezentowani 

jako szakale rozszarpujące Polskę w imię własnych interesów i korzyści), z drugiej zaś strony – „reklama 

świętości” (ukazanie siły partii i charyzmy jej lidera).  
19

 J. Fras, Jňzyk propagandy politycznej, [w:] B. Dobek-Ostrowska, J. Fras, B. Ociepka, Teoria i praktyka 

propagandy, Wrocław 1999, s. 91.  
20

 T. Gardziel, S. Gawroński, Wybory 2007. Partie, programy, kampania wyborcza, Rzeszów 2008, s. 307.  
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zaś, po zmianie barw klubowych (np. R. Czarnecki), radzi sobie nieźle, starając się jednak na 

ile się da ów „samoobronowy” epizod w swojej politycznej karierze przemilczeć.  

Wraz z Samoobroną niemal zniknęły charakterystyczne przaśne i ludyczne kampanie 

wyborcze (organizuje je jeszcze PSL, ale w nieco innej tonacji i z nieco mniejszym 

rozmachem), przebiegające w atmosferze festynu dożynkowego i wpisanymi weń 

muzycznymi giftami. Z pewnością warto klimat tamtych kampanii przypomnieć, akcentując 

szczególnie rolę muzycznych gift·w i koncertowej oprawy pikników wyborczych.  
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Abstract 

 

Musical Gifts in Election Campaigns (based on the case study of Samoobrona RP) 

 

Self-Defence of the Republic of Poland (Samoobrona RP) in their time of greatest popularity conducted ludic 

election campaigns whose characteristic element were festivals, picnics and concerts. The most important 

electoral gifts were massed-produced music albums, recorded by popular artists specifically for Samoobrona. 

The article focuses on the musical setting of Samoobronaôs campaign and music gifts given away in large 

numbers to the voters, which are a good example of skillfully conducted electoral targeting. 

 

Keywords: Samoobrona RP, Andrzej Lepper, election campaign, musical gifts,  electoral parties, targeting 
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Ğukasz BğŃd* 
 

 

TELEWIZYJNE PROGRAMY KABARETOWE  

I SATYRYCZNE W POLSCE W LATACH  

1989 – 1998 
 

 

 

Streszczenie 

 

Artykuğ dotyczy przemian zachodzŃcych w telewizji w segmencie rozrywkowej oferty programowej. Po 1989 roku 

rynek telewizyjny w Polsce ulegğ demonopolizacji i dynamicznemu rozwojowi. Telewizja publiczna, jak i stacje 

komercyjne, rywalizowağy w zaspokajaniu rosnŃcych potrzeb widz·w na nowe programy, w tym rozrywkowe.  

W zakresie i okresie, kt·rych dotyczy artykuğ, wiodŃcŃ rolň odgrywağa TVP, ale wyraŦnie swojŃ aktywnoŜĺ 

zaznaczyğ teŨ Polsat. Obok tw·rc·w, kt·rzy swojŃ artystycznŃ drogň rozpoczňli w minionym okresie, coraz 

wiňkszŃ rolň zaczňli odgrywaĺ artyŜci wywodzŃcy siň ze studenckiego ruchu kabaretowego, skupionego wok·ğ 

krakowskiej ĂPAKIò. Zaproponowali oni nowe formy i pola tematyczne. 

 

Sğowa kluczowe: kabaret, satyra polityczna, telewizja w Polsce, historia polskiej satyry politycznej 

 

 

Przed przełomem 1989 r. polskie kabarety i satyrycy funkcjonowali w specyficznych 

warunkach instytucjonalnej cenzury oraz medialnego monopolu. Telewizja była niezwykle 

ważnym kanałem popularyzowania ich twórczości, choć z ograniczeniami wynikającymi  

z bojkotu artystów i sytuacji politycznej po stanie wojennym. Współpraca pomiędzy 

środowiskiem satyryków a Telewizją Polską odbywała pod koniec dekady lat 

osiemdziesiątych we w miarę stabilnym układzie określonych form i autorów. Celem artykułu 

jest opis aktywności telewizji na polu widowisk satyryczno-kabaretowych w omawianym 

okresie, ze szczególnym uwzględnieniem roli środowiska studenckich kabaretów skupionych 

wokół przeglądu kabaretów „PAKA”, w przemianach oferty telewizyjnych audycji 

tworzonych przez twórców kabaretowych i satyryków. W tym celu analizie poddano 

statystyczne dane zastane oraz wypowiedzi twórców kabaretowych (zwłaszcza na grupie 

dyskusyjnej pl.rec.humor.kabaret) oraz publikatory przeglądów kabaretowych. 

 

Zdaniem Ignacego S. Fiuta, w okresie będącym przedmiotem artykułu, utrzymała się  

z czasów PRL preferencja odbiorców dla tych elementów w kulturze, które mają charakter 
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ludyczny (filmy, seriale, kabarety, inne formy rozrywki wokalno-muzycznej)
1
. W opinii 

Andrzeja Magdonia, w zakresie zabawowych form obecnych w mediach od zawsze, po  

1989 r. wystąpiły jednak w polskich środkach przekazu nowe zjawiska: treści ludyczne 

zajmują w nich coraz więcej miejsca (czasu); duch zabawy przenika do informacji  

i komentarza; taka postawa nadawcy wiąże się z charakterystycznym dla polskiego życia 

umysłowego upodobaniem do parodii, groteski, ironii – brania w żartobliwy „nawias 

ontologiczny” spraw, z którymi sobie nie radzimy
2
. 

W latach 1989 – 1998 dominującą pozycję na polskim rynku medialnym miała 

bezapelacyjnie Telewizja Polska (publiczna). Stało za nią doświadczenie, zaplecze 

techniczne, w miarę stabilne finansowanie i artyści. Konkurencja dopiero się tworzyła i raczej 

rzadko decydowała się na kosztowne produkcje własne, obarczone ryzykiem niepowodzenia  

u publiczności, co w przypadku stacji komercyjnych zawsze jest dotkliwsze. W pierwszych 

latach po 1989 r. ton nadawali artyści znani już z estrad i telewizji w okresie PRL. To im 

przypadały najważniejsze nagrody dla twórców telewizyjnych – „Wiktory”, co przedstawia 

zestawienie w tabeli 1. 

 

Tabela 1. Laureaci nagr·d telewizyjnych dla tw·rc·w program·w rozrywkowych  

w latach 1991-1998. 

ROK LAUREACI WIKTORčW 

/brak stağych kategorii; zestawienie zawiera tw·rc·w 

zwiŃzanych z programami o charakterze satyryczno-

kabaretowym/ 

LAUREACI  

TELEKAMER  

/kategoria: 

rozrywka/ 

1991 Jerzy Kryszak, Andrzej Zaorski, Marcin Wolski  

 

 

 

 

/nie przyznawane/ 

 

1992 

Olga Lipińska 

Jerzy Wasowski, Jeremi Przybora      /kat. SuperWiktor/ 

 

1993 

Olga Lipińska 

Jerzy Gruza                                         /kat. SuperWiktor/ 

1994 Wojciech Mann, Krzysztof Materna 

1995 Wojciech Mann, Krzysztof Materna 

1996 Jacek Fedorowicz 

 

1997 

-* 

Wojciech Młynarski                            /kat. SuperWiktor/ 

1998 Olga Lipińska Zygmunt Hajzer 

* W 1997 r. Wojciech Mann i Krzysztof Materna otrzymali „Wiktory” w kategorii Talk 

show. 
ťr·dğo: Opracowanie wğasne na podstawie: http://www.telekamery.pl/laureaci.php 

i http://mc.waw.pl/nowastrona/owiktorach.htm (25.10.2012). 

 

Stopniowo zaczęły się też pojawiać w telewizji publicznej kabarety ze środowiska 

studenckiego, które musiały wypracować jakiś model współpracy z telewizją. Kabaret Potem, 

który jako jeden z pierwszych zespołów środowiska skupionego wokół krakowskiego 

Przeglądu Kabaretów „PAKA” zaistniał w telewizji, traktował media programowo z dużą 

                                                      
*Dr Łukasz Błąd, Katedra Dziennikarstwa i Komunikacji Społecznej, Wyższa Szkoła Informatyki i Zarządzania 

w Rzeszowie, lblad@wsiz.rzeszow.pl. 
1
 I. S. Fiut, Polskie modele kultury, „Zeszyty Prasoznawcze”, Kraków 1996, nr 3-4, s. 56 – 57. 

2
 A. Magdoń, Duch zabawy w mediach, „Zeszyty Prasoznawcze” 1995, nr 3-4, s. 9. 
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rezerwą czy wręcz antypatią, przy czym – jak zapewniał lider zespołu – Władysław Sikora, 

nie było to zależne od uwarunkowań politycznych: „Politykę traktowałem zawsze  

z dystansem – te wszystkie różne, nawiedzone powody, dla których się nie występowało. My 

mieliśmy taką niechęć ludzką, nie polityczną do mediów”
3
. Wśród innych powodów Joanna 

Kołaczkowska z kabaretu Potem podawała brak kontroli nad emisjami powtórek, a przede 

wszystkim trudność oddania klimatu występu kabaretowego na żywo w przekazie 

telewizyjnym
4
. Z czasem kabaret ten przyjął praktykę kontrolowania większości etapów 

produkcji (scenopis, makiety scenografii, oświetlenie), co było źle odbierane przez ekipę 

producencką TVP
5
. Odpowiedzialny za scenariusz i reżyserię realizacji kabaretu Potem  

Sikora, przestrzegał inne kabarety: „Moim zdaniem TV zawsze spieprzy to, co może 

spieprzyć. (…) Ale! Kabarety powinny wyciągać jakieś wnioski. W TV mogą spieprzyć tylko 

wtedy, kiedy zostawia się im pole manewru. Jeśli każdy element występu pracuje dla 

kabaretu (skeczu), to cokolwiek pokazują, niewiele da sie spieprzyć. TV przede wszystkim 

wyolbrzymia słabości. Na przykład: normalny widz (z sali) patrzy na główne postaci  

– a w TV z chęcią pokażą znudzonego pianistę, biernego aktora drugoplanowego czy też 

jedynego smutnego widza na widowni. Jeżeli wszystko będzie dopracowane, to nawet 

telewizja tego nie spieprzy!”
6
. Tę wypowiedź można przyjąć za symptomatyczną dla stosunku 

wielu twórców środowiska kabaretowego wobec telewizji, która coraz częściej sięgała po 

artystów z kręgu pakowskiego.  

Telewizja Polska pojawiła się na „PACE” już na samym początku lat 

dziewięćdziesiątych. Początkowo były to fragmentaryczne relacje w programach Krzysztofa 

Haicha z OTV Kraków. Na mocy werdyktu jurorów przeglądu z roku 1991, zaproszenie do 

nagrań w telewizji warszawskiej pod artystycznym nadzorem jury, otrzymały kabarety Potem, 

KoŒ Polski, Natenczas, Taki oraz pojedynek satyryków w składzie Kabaret Uniwersytetu  

w Dniepropietrowsku, Teatr Bğazn·w z Brna, kabaret KoŒ Polski i kabaret Paka
7
. Przegląd do 

telewizji szerzej wprowadziła Nina Terentiew, ugruntowując publiczny patronat telewizyjny 

nad tą imprezą (pierwsza pełna realizacja – z finałowego kabaretonu – miała miejsce w roku 

1995). 

Robert Górski tak wspomina początki telewizyjnej aktywności Kabaretu Moralnego 

Niepokoju: „Wtedy w Dwójce rządziła Nina Terentiew, której my i inne kabarety wiele 

zawdzięczamy. Laureat PAKI miał zagwarantowany godzinny program w telewizji  

i regularnie zapraszano go do udziału w najróżniejszych składankach. Nie mam wątpliwości, 

że rozkwit kabaretu w latach dziewięćdziesiątych to zasługa TVP”
8
. Ten związek „PAKI”  

z TVP 2 zacieśniał się, stwarzając młodym kabaretom, w pierwszych latach nowej 

rzeczywistości medialnej, właściwie jedyną okazję zaistnienia w telewizji. Można było 

pokazać się w relacjach z przeglądu lub zostać na nim wyłowionym do innych produkcji. 

                                                      
3
 Jestem palmiarz, mam szajbň. Z Wğadysğawem SikorŃ rozmawia Grzegorz Luterek, „Czas Kultury” 1996, nr 6, 

s. 50. 
4
 Post: lola@kabaretpotem.art.pl, na internetowej grupie dyskusyjnej środowiska kabaretowego 

pl.rec.humor.kabaret, z 16.12.1999. 
5
 Post: lola@post.pl, na pl.rec.humor.kabaret, z 03.01.2004. 

6
 Post: „Wladek” cepelin@zg.onet.pl, na pl.rec.humor.kabaret. 

7
 Informator: VIII PrzeglŃd Kabaret·w ĂPaKAô92ò, ACK Rotunda, Kraków 1992, s. 7. 

8
 R. Górski, Jak zostağem premierem, rozmowa M. Cieślika, ZNAK, Kraków 2012, s. 69. 



Kwartalnik Internetowy „Komunikacja Społeczna” 2013, nr 4(8)  
www.komunikacjaspoleczna.edu.pl 

 

 

16 

 

Równocześnie można było zaobserwować w środowisku kabaretowym dualizm 

postaw wobec telewizji – zwłaszcza na przełomie wieków. Z jednej strony dostrzegano jej 

ogromny potencjał promocyjny, z drugiej podnoszono liczne zastrzeżenia, poczynając od 

wspomnianego, negatywnego wpływu na atmosferę spektakli i przeglądów kabaretowych, 

podczas których programy były realizowane, a na mankamentach realizacyjnych kończąc. 

Zagadnienie relacji między środowiskiem kabaretowym, czy też poszczególnymi zespołami,  

a telewizją (de facto TVP 2) było jednym z najważniejszych, jeśli nie najważniejszym,  

z tematów dyskusji prowadzonych w łonie tego środowiska. Intensywność tej nieformalnej 

debaty nasilała się wraz ze wzrostem produkcji kabaretowej w telewizji w następnych latach, 

co znalazło odzwierciedlenie w publikacjach festiwalowych (foldery, programy) oraz na 

grupie dyskusyjnej pl.rec.humor.kabaret. 

W przeprowadzonej przez organizatorów „PAKI” ankiecie z 1997 r., wśród wad 

przeglądu na pierwszym miejscu wskazano (głosami tylko uczestników konkursu) dominację 

telewizji. Jednak najczęściej podkreślanymi zaletami były: ciągłość imprezy oraz walory 

promocyjne i prestiżowe, wynikające w znacznej mierze z obecności TVP
9
. 

Koncerty „Przeglądu Kabaretów PAKA” stały się doroczną, stałą pozycją TVP 2. Od 

1996 r. transmitowany był na wakacjach (120 – 150 min. na żywo) „Festiwal Kabaretu”  

w Koszalinie. Wcześniej, od roku 1993, zaprezentowano szereg nieregularnie realizowanych 

programów monograficznych laureatów PAKI: 

¶ „Pop Show” i „Pieśni z szynela” Kabaretu Rafağa Kmity; 

¶ Jednoosobowy kabaret De-eR Damiana Rogali; 

¶ kabaret Paka, 

¶ kabaret Mumio (2 programy); 

¶ kabaret KoŒ Polski (kilka programów); 

¶ kabaret Potem (wszystkie programy); 

¶ kabaret OT.TO (zespół nie był laureatem „PAKI”, ale jako pierwszy z nowych 

kabaretów zdobył masową popularność i prezentował wiele programów). 

 

TVP zaczęła także produkować „Turnieje Satyryków” i programy tematyczne z udziałem 

kabaretów pakowskich np. „Miłość, przyjaźń i kabaret” (1997), czy „Parodie i parafrazy”  

– wiele jako koncerty „PAKI”. 

Według wyników badań z końca 1995 r., widowiska kabaretowe i satyryczne 

stanowiły trzecią w kolejności pod względem czasu antenowego i sympatii widzów kategorię 

rozrywki w Telewizji Polskiej. W ciągu tygodnia, więcej tego typu audycji było w TVP 2, 

natomiast w TVP 1 dwukrotnie częściej niż w TVP 2 pojawiały się one w prime timeôie, 

charakteryzując się większym zróżnicowaniem, realizacyjnym rozmachem i oglądalnością. 

Widowiska o charakterze kabaretowo-satyrycznym emitował także Polsat, ale poza czasem 

najlepszej oglądalności. Szczegółowe dane liczbowe prezentuje tabela 2. 

 

                                                      
9
 M. Wujas, Ankieta na temat XIII PrzeglŃdu PaKA, w: Biuletyn Warsztat·w Kabaretowych ĂPakacjeô97ò, ACK 

Rotunda, Kraków 1997, s. 5. 
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Tabela 2. Struktura rodzajowo -gatunkowa og·lnopolskich program·w telewizyjnych, 

nadanych w okresie 2 ï 8 grudnia 1995 r. (wyniki og·lne dla badanego okresu i dla 

prime timeôu w tym okresie). 

KATEGORIA PROGRAMU  TVP 1 

minuty (%) 

TVP 1 

minuty (%) 

Polsat 

minuty (%) 

Program og·ğem 8105  (100) 7320  (100) 6905  (100) 

Rozrywka og·ğem 

w tym: 
2090 (25,8) 2325 (31,8) 4545 (65,8) 

film/serial 1280 (15,8) 800 (11,0) 2835 (41,0) 

muzyka 265   (3,3) 405  (5,5) 430   (6,2) 

quizy/gry/turnieje 105   (1,3) 485  (6,6) 335   (4,8) 

talk-show 90   (1,1) 50   (0,7) 140   (2,0) 

kabaret/widowisko 

satyryczne 
160   (2,0) 250   (3,4) 565   (8,2) 

sport 190   (2,4) 335   (4,6) 240   (3,5) 

Tw·rczoŜĺ artystyczna 

(teatr, film/serial, muzyka 

poważna/opera, 

literatura/plastyka) 

990 (12,2) 1460 (19,9) 180   (2,6) 

W GODZINACH 19 -23 

Rozrywka og·ğem 

w tym: 
405 (24,1) 665 (39,5) 1295 (77,1) 

film/serial 150   (8,9) 280 (16,7) 1210 (72,0) 

muzyka - 50   (3,0) 50   (3,0) 

quizy/gry/turnieje - 215 (12,8) - 

talk-show 35   (2,1) 50   (3,0) 25   (1,5) 

kabaret/widowisko 

satyryczne 
80   (4,8) 40   (2,4) - 

sport 140   (8,3) 30   (1,8) 10   (0,6) 

Tw·rczoŜĺ artystyczna 

(teatr, film/serial, muzyka 

poważna/opera, 

literatura/plastyka) 

350 (20,9) 210 (12,5) - 

W tabeli pominięto pozostałe kategorie: informacje, publicystyka, programy dziecięce i 

młodzieżowe. 

[wyróżnienie kategorii kabaret/widowisko satyryczne – Ł. B.] 

ťr·dğo: M. Mrozowski, Kultura w telewizji publicznej: dylematy misjonarza, ĂZeszyty Prasoznawczeò, Krak·w 

1996, nr 3-4, ss. 77 ï 79. 

 

Oceniając pozycję satyry telewizyjnej, autor powyższej analizy M. Mrozowski, 

stwierdzał, że „popyt na ten gatunek jest duży, ale żaden z programów zbytnio nie 

rozpieszcza (czy raczej rozśmiesza) swoich widzów i w obu [programach TVP – Ł. B.] 
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zajmuje ona stosunkowo niewiele czasu. (…) Tendencją niewątpliwie pozytywną jest dążenie 

obu programów TVP do rozwijania różnych form widowiska satyrycznego, odpowiadających 

różnym rodzajom satyry oraz różnym gustom i odmianom poczucia humoru. Zapewne  

w stopniu dalekim od doskonałości i wciąż poniżej możliwości telewizji publicznej, ale 

przynajmniej niektóre z nadawanych w obu programach TVP audycji satyrycznych 

odgrywają ważną rolę kulturotwórczą: ośmieszając ludzkie przywary – rozwijają wrażliwość 

moralną, kpiąc z absurdów społecznych – bronią zdrowego rozsądku, szydząc z zadufanej 

ignorancji – kultywują cnoty duchowe, karykaturyzując polityków – obnażają ich 

małostkowość. 

Nie do przecenienia jest rola satyry w ochronie języka polskiego, choć tu akurat TVP 

nie ma ostatnio szczególnych osiągnięć. Mimo zatem uczucia niedosytu, zwłaszcza gdy idzie 

o satyrę społeczną, dorobek TVP SA w produkcji różnych audycji satyrycznych zasługuje na 

pozytywną ocenę i jest zasadniczo zbieżny z zadaniami nadawcy publicznego, pod względem 

zaś wartości czysto rozrywkowych, stanowi silną konkurencję dla nadawcy komercyjnego, 

który dopiero próbuje swoich sił w tej dziedzinie rozrywki”
 10

. 

Te obserwacje znalazły potwierdzenie w wynikach badania OBOP z 1996 r., 

(przedstawionych na poniższych wykresach), wskazujących na wyraźnie większe 

zapotrzebowanie telewidzów na programy satyryczne zawierające krytyczny żart. 

 

Wykres 1. Rozkğad odpowiedzi na pytanie ĂCzy w telewizji publicznej jest duŨo czy 

mağo program·w satyrycznych, zawierajŃcych krytyczny Ũart?ò (1996 r.; w %.). 

ťr·dğo: OBOP, Czy lubimy dowcipy? Poczucie humoru Polak·w, badanie z wrzeŜnia 1996 r., komunikat 

089/1996 (z 10.1996); http://www.obop.pl/archive-report/id/632 (22.12.2011)
11

. 

 

                                                      
10

 M. Mrozowski, Kultura..., s. 84-86. 
11

 Poczucie niedosytu programów satyrycznych jest proporcjonalne do wykształcenia (od 47% wśród osób 

z wykształceniem podstawowym do 76% z wyższym) i wielkości miejsca zamieszkania (od 54 % wśród 

mieszkańców wsi, do 72% mieszkańców średnich i dużych miast. 
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Jeśli chodzi o opinie badanych przez OBOP, jak można zobaczyć na wykresie 2, 40% 

respondentów uważało, że satyra w TVP jest wystarczająco ostra lub zbyt ostra, natomiast 

31%, że za mało ostra, a 18%, że w ogóle nie ma satyry. 

 

Wykres 2. Opinie o satyrze w TVP (1996 r.; w %). 

ťr·dğo: OBOP, Czy lubimy dowcipy? Poczucie humoru Polak·w, badanie z wrzeŜnia 1996 r., komunikat 

089/1996 (z 10.1996); http://www.obop.pl/archive-report/id/632 (22.12.2011). 

 

Na początku lat dziewięćdziesiątych wielką popularność zdobył cykl „Polskie ZOO” 

Marcina Wolskiego, będący komentarzem politycznym opartym na zasadach szopki. Program 

był oceniany jako dworski w stosunku do Lecha Wałęsy. Kontynuacjami były „Akropoland” 

i „Satyrical Fiction”. TVP produkowała także obyczajowe cykle studyjne: „Zulu Gula”, 

„Magazynio”, „KOC – Komiczny Odcinek Cykliczny” (1995 – 2000) oraz – z udziałem 

publiczności – „Marzenia Marcina Dańca”. Za satyryczny był uznawany także talk show 

„MdM, czyli Mann do Materny, Materna do Manna” (1994 – 2001). Nieregularnie pojawiały 

się „Spotkania z Balladą” i „Kabaret Olgi Lipińskiej”. Dużym powodzeniem cieszył się także 

„Dziennik Telewizyjny” J. Fedorowicza. Programy te musiały konkurować z coraz bardziej 

zróżnicowanymi gatunkowo programami rozrywkowymi. 

 

Tabela 3. Struktura programu telewizyjnego (Programu 1) Telewizji Polskiej w losowo 

wybranych tygodniach kolejnych dekad (obliczenia na podstawie zapowiedzi programu 

w prasie). 

KATEGORIA   /        ROK 
1958 1969* 1979 1988 2002 

ROZRYWKA NIEFIKCYJNA  23 11 11 7 6 

ROZRYWKA FIKCYJNA  22 39 29 37 40 

PROGRAMY DLA DZIECI  21 17 18 13 13 

INFORMACJA (DTV)  10 12 17 12 8 
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SPORT 9 6 6 4 7 

KULTURA WYSOKA  8 7 7 5 2 

EDUKACJA  4 3 4 12 4 

PUBLICYSTYKA  3 3 8 10 20 

Wartości to procent całej oferty programowej.                   

* zgodnie ze źródłem, nie sumuje się do 100% 

ťr·dğo: K. Pokorna-Ignatowicz, Telewizja w systemie politycznym i medialnym PRL. Miňdzy politykŃ a widzem, 

Wyd. UJ, Krak·w 2003, s. 365. 

 

Powyższa tabela zestawia udział poszczególnych kategorii audycji w całości programu 

TVP1 na przestrzeni lat. Wyraźna jest tendencja malejąca rozrywki niefikcyjnej i znaczny 

udział rozrywki fikcyjnej. Trzeba jednak pamiętać o dużej pojemności gatunkowej tych 

kategorii, widowiska kabaretowo-satyryczne są tylko ich częścią. Po 1989 r. na tym polu 

swoją aktywność – jak już wspomniano – rozwinął Program 2 telewizji publicznej oraz  

(w pewnym stopniu) kanały komercyjne.   

Produkcja programów kabaretowych lub satyrycznych w stacjach komercyjnych była 

jednak stosunkowo niewielka. Audycjami tego typu zainteresował się początkowo Polsat, 

dwukrotnie pokazując kabareton z Opola. Z czasem stacja ograniczyła się do studyjnego, 

cotygodniowego programu Tadeusza Drozdy „Dyżurny Satyryk Kraju” (1995 – 2001), 

z doraźnym komentarzem bieżących wydarzeń. W Polsat 2 emitowano dużą liczbę powtórek, 

niskiej jakości programy takie jak „Superstar” Jacka Ziobry (laureata „PAKI”) oraz „Junior” 

Jerzego Petersburskiego juniora. W 1998 r. HBO zrealizowało pierwsze odcinki „HBO na 

Stojaka”. 

W omawianym okresie miał miejsce interesujący proces rozwoju nowych form 

rozrywki w telewizji. Kabaret i satyra były prezentowane przede wszystkim przez Telewizję 

Polską, w której coraz istotniejszą rolę odgrywała współpraca z środowiskiem młodych, 

wywodzących się z nurtu studenckiego kabaretów skupionych wokół krakowskiej „PAKI”.  

W latach następnych nurt ten zdobył na polu telewizyjnych programów kabaretowych 

pozycję dominującą. 
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Abstract 

 

Cabaret and satirical programmes in Polish Televsion 1989 ï 1998 

 

The article concerns the changes taking place in television entertainment programming segment. After 

1989, the television market in Poland has been demonopolized and developed dynamically. Public 

television and commercial stations competed in meeting the growing needs of the audience for the 

new programs, including entertainment. In discussed period, the most important role was played by 

TVP, but also Polsat stressed its presence. More and more artists from the student movement cabaret 

also started to play a significant role (usually gathered around Crakow "PAKA"). They suggested that 

new forms and thematic fields in cabaret and satirical programmes 
 

Keywords: cabaret, political satire, polish television 
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Monika Struck -PeregoŒczyk* 
 

 

WIZERUNEK OSÓB NIEPEŁNOSPRAWNYCH  

W ŚRODKACH MASOWEGO PRZEKAZU – ZARYS 

ZJAWISKA 
 

 

Streszczenie 

 

Artykuğ dotyczy sposobu przedstawiania os·b niepeğnosprawnych w Ŝrodkach masowego przekazu. Mimo Ũe 

obecnie promuje siň ideň integracji i r·wnoŜci szans, osoby te czňsto przedstawiane sŃ w masowych mediach  

w spos·b stereotypowy, co w znaczŃcy spos·b wpğywa na postrzeganie os·b niepeğnosprawnych przez 

spoğeczeŒstwo. Artykuğ omawia najczňŜciej spotykany obraz os·b niepeğnosprawnych w mediach oraz 

kontrowersje zwiŃzane z pr·bami przeğamania stereotyp·w, bazujŃc na przykğadach z medi·w polskich  

i zagranicznych.  

 

Sğowa kluczowe: osoby niepełnosprawne, wizerunek, stereotypy, mass media, kampanie społeczne 

 

 

Postawy wobec os·b niepeğnosprawnych  

 

To, jak osoby niepełnosprawne są postrzegane przez społeczeństwo, wpływa znacząco 

na ich życie i wypełniane zadania. Postawy społeczne wobec osób niepełnosprawnych są 

bardzo różnorodne i złożone. Składają się na nie trzy aspekty: poznawcze (wiedza  

i przekonania dotyczące osób niepełnosprawnych), emocjonalne (emocjonalno-oceniające), 

behawioralne (ukierunkowują zachowanie wobec osób niepełnosprawnych)
1
. 

Postawy wobec osób niepełnosprawnych znacząco zmieniły się w polskim 

społeczeństwie w ciągu ostatnich lat, o czym świadczą badania realizowane przez Centrum 

Badania Opinii Społecznej. Coraz więcej osób dostrzega obecność osób niepełnosprawnych, 

ich problemy i prawa
2
. Pozytywne postawy wobec osób niepełnosprawnych charakteryzują 

                                                      
*Mgr Monika Struck-Peregończyk, Katedra Nauk Społecznych, Wyższa Szkoła Informatyki i Zarządzania w 

Rzeszowie, mstruck@wsiz.rzeszow.pl. 
1
 H. Larkowa, Postawy otoczenia wobec inwalid·w, PZWL, Warszawa 1970, ss. 17 – 20. 

2
 Postawy wobec os·b niepeğnosprawnych. Komunikat z badaŒ, CBOS, Warszawa 2007; I. Ruść, Wizerunek 

os·b z ograniczonŃ sprawnoŜciŃ w mediach, [w:] A. Brzezińska, Z. Woźniak, K. Maj (red.), Osoby  

z ograniczonŃ sprawnoŜciŃ na rynku pracy, Wyd. SWPS „Academica”, Warszawa 2007, s. 132. 
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się obiektywną i realną oceną ograniczeń i możliwości osoby niepełnosprawnej, pozytywnym 

nastawieniem poznawczym (przedmiotem zainteresowania jest człowiek, a nie tylko jego 

niepełnosprawność), społeczną akceptacją i szacunkiem dla osoby niepełnosprawnej, 

przeciwdziałaniem izolacji, naturalnym i życzliwym kontaktem z osobami 

niepełnosprawnymi, podejmowaniem kontaktów interpersonalnych i współpracy z osobami 

niepełnosprawnymi
3
. Trzeba jednak zauważyć, iż jedynie 2/5 respondentów (39%) miało 

takie osoby wśród swoich znajomych lub przyjaciół
4
. Osobiste kontakty z osobami 

niepełnosprawnymi są ważne, ponieważ iż im są częstsze i głębsze, tym bardziej pozytywne 

są postawy
5
. Brak takich kontaktów i rzetelnej wiedzy na temat osób niepełnosprawnych 

prowadzi do powstawania postaw negatywnych. Postawy te charakteryzują się uczuciem 

litości lub nadopiekuńczości wobec niepełnosprawnych, negatywnym nastawieniem 

poznawczym (przesadnym zajmowaniem się wyglądem osoby niepełnosprawnej, zwracaniem 

szczególnej uwagi na niedoskonałości jej ciała), negatywnym nastawieniem społecznym: 

powiększaniem dystansu społecznego, uczuciem lęku i zakłopotania w obecności osoby 

niepełnosprawnej
6
. 

Niepełnosprawność otoczona jest w dalszym ciągu aurą tajemniczości, szczególnie 

jeśli chodzi o niepełnosprawność natury psychicznej
7
. Osoby niepełnosprawne są często 

postrzegane jako „inne”, zaś ich niepełnosprawność jako cecha dominująca, przez pryzmat 

której dokonuje się oceny danej jednostki. Lęk przed tym, co inne i nieznane, skutkuje 

dystansowaniem się społeczeństwa od osób w widoczny sposób niepełnosprawnych, 

unikaniem kontaktów z nimi, co z kolei uniemożliwia przełamanie lęku i powoduje 

powstawanie stereotypów. Stereotypy te są uwarunkowane kulturowo i przekazywane w toku 

socjalizacji.  

 

Wizerunek niepeğnosprawnoŜci w kulturze 

 

Sposób, w jaki społeczeństwo postrzega osoby niepełnosprawne znajduje swoje 

odzwierciedlenie w jego kulturze. Kultura to narzędzie pozwalające na transmisję wartości  

i norm, utrwalanie ich, ale także kreowanie nowych wzorców i postaw. Staje się ona często 

areną walki o dominację, panowanie nad ludzkimi umysłami i zachowaniami społeczeństwa. 

W historii kultury europejskiej wiele jest dowodów na to, iż niepełnosprawność jako 

„odmienność” budzić może odrazę i niechęć, ale także zainteresowanie. Organizowano 

publiczne pokazy osób z widocznymi zniekształceniami ciała, które później rozwinęły się  

                                                      
3
 J. Kossewska, SpoğeczeŒstwo wobec os·b niepeğnosprawnych ï postawy i ich determinanty, źródło: 

http://www.wsp.krakow.pl/biblio/pliki/kossewska_01.html [dostęp online 28.01.2014]; Z. Woźniak, 

NiepeğnosprawnoŜĺ i niepeğnosprawni w polityce spoğecznej. Spoğeczny kontekst medycznego problemu, Wyd. 

SWPS „Academica”, Warszawa 2008, ss. 99 – 100. 
4
 Postawy wobec os·bé.; I. Ruść, op. cit., s. 132. 

5
 A. Ostrowska, Postawy spoğeczeŒstwa polskiego w stosunku do os·b niepeğnosprawnych, [w:] A. Gustavsson, 

E. Zakrzewska-Manterys (red.), UpoŜledzenie w spoğecznym zwierciadle, Wyd. Akademickie „Żak”, Warszawa 

1997, s. 93. 
6
 J. Kossewska, op. cit., ss. 99 – 100. 

7
 K. Ferenz, ťr·dğa ksztağtowania siň postaw wobec os·b niepeğnosprawnych, [w:] G. Miłkowska, B. Olszak-

Krzyżanowska (red.), TeraŦniejszoŜĺ i przyszğoŜĺ os·b niepeğnosprawnych w kontekŜcie spoğecznych zmian, 

Oficyna Wyd. "Impuls", Kraków 2008, s. 102. 
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w tzw. pokazy osobliwości, popularne w USA i Europie do początków XX w., dostarczające 

rozrywki i zaspokajające ciekawość ludzi pełnosprawnych. Bazowały one na tkwiącym  

w tych ostatnich strachu przed niepełnosprawnością, wzbudzały litość, a jednocześnie ulgę  

i satysfakcję z bycia „normalnym”. Amerykańskie „Prawo o brzydocie” (z ang. Ugly Laws), 

funkcjonujące w niektórych stanach do lat 70. XX w., zakazywało pojawiania się publicznie 

osobom, które były upośledzone w widoczny sposób, mogący wzbudzać odrazę innych ludzi
8
. 

Niepełnosprawność traktowano więc jako coś wstydliwego, jako zjawisko mogące zburzyć 

spokój osobom „normalnym”. Nic więc dziwnego, że osoby niepełnosprawne były i są  

w kulturze prawie nieobecne – a jeśli już, są przedstawiane w stereotypowy sposób.  

Tradycyjne jest przedstawienie niepełnosprawności jako tragedii osobistej, a ludzi 

niepełnosprawnych jako niesamodzielnych, potrzebujących pomocy, wiodących smutne, 

naznaczone samotnością i cierpieniem życie. Taki przekaz trafia już do najmłodszych  

– w bajkach piękno staje się nie tylko kategorią etyczną, ale także estetyczną – dobre postacie 

są piękne, zaś złe – brzydkie i ułomne. Osoby niepełnosprawne to zatem często postacie złe  

i brzydkie, a przynajmniej nieszczęśliwe (np. Quasimodo). Znajduje tu odbicie model 

moralny niepełnosprawności, przedstawiający ją jako karę za grzechy i łączący 

niepełnosprawność z ułomnością moralną. Podobną rolę w przypadku osób dorosłych 

odegrała literatura wiktoriańska – stworzony w niej negatywny wizerunek osób 

niepełnosprawnych utrwalił się w kulturze masowej
9
.  

 

Medialny obraz os·b niepeğnosprawnych 

 

Mimo, iż osoby niepełnosprawne stanowią kilkanaście procent społeczeństwa
10

, 

rzadko można je dostrzec w masowych mediach – prasie, telewizji, radiu. Jeśli już się w nich 

pojawiają, występują przeważnie w programach, filmach i artykułach prasowych 

poświęconych niepełnosprawności – co sugeruje, że to niepełnosprawność jest dominującą 

cechą danej osoby. Wciąż brakuje informacji o osobach niepełnosprawnych w programach 

czy artykułach o szerokiej tematyce, brakuje niepełnosprawnych prezenterów czy gospodarzy 

programów, nawet role osób niepełnosprawnych w filmach grają najczęściej osoby 

pełnosprawne
11

.  

Problem wizerunku osób niepełnosprawnych w mediach jest o tyle ważny, iż 

większość osób pełnosprawnych nie ma z nimi kontaktu na co dzień, nie ma więc możliwości 

weryfikacji przekazu medialnego. Jak stwierdzili M. L. DeFleur i M. Dennis, media często 

                                                      
8
 C. Barnes, G. Mercer, NiepeğnosprawnoŜĺ, Sic!, Warszawa 2008, s. 110. 

9
 Ibidem, ss. 36, 109 – 110, 112; Z. Woźniak, op. cit., ss. 40 – 41; K. Ferenz, op. cit, ss. 100 – 101. 

10
 Według wyników ostatniego Narodowego Spisu Powszechnego z 2011 r. liczba osób niepełnosprawnych  

w Polsce stanowiła 12,2% ludności kraju – LudnoŜĺ i gospodarstwa domowe. Stan i struktura demograficzno-

spoğeczna. CzňŜĺ I. LudnoŜĺ, GUS, Warszawa 2013. 
11

 Dużo mówiło się o zatrudnieniu przez Państwowy Fundusz Rehabilitacji Osób Niepełnosprawnych 

pełnosprawnego aktora, aby w spocie kampanii „Pełnosprawni w pracy” zagrał osobę poruszającą się na wózku. 

Fundusz tłumaczył, iż zatrudnienie zdrowego człowieka jest tańsze i pracuje on wydajniej – paradoksalnie, 

kampania zachęcać miała przedsiębiorców do dania szansy osobom niepełnosprawnym – zob. M. Janczewska, 

Niepełnosprawnego w reklamie udawał aktor, z dn. 13.10.2007, źródło: 

http://wiadomosci.dziennik.pl/wydarzenia/artykuly/212140,niepelnosprawnego-w-reklamie-udawal-aktor.html 

[dostęp online 28.01.2014].  



Kwartalnik Internetowy „Komunikacja Społeczna” 2013, nr 4(8)  
www.komunikacjaspoleczna.edu.pl 

 

 

25 

 

ukazują portrety grup mniejszościowych i są one zazwyczaj negatywne, sugerujące, iż te 

grupy mają więcej cech negatywnych niż pozytywnych. Z racji tego, że obrazy te są podobne 

w różnych mediach, ich odbiorcy zapamiętują je jako relatywnie trwałe schematy, używając 

ich  

w kontaktach z jednostkami z przedstawianych grup, niezależnie od ich rzeczywistych cech 

osobowych. Schematy te są szczególnie silne w przypadku osób, które mają słaby osobisty 

kontakt z danymi grupami
12

. 

Na znaczącą rolę środków masowego przekazu w kształtowaniu postaw wobec osób 

niepełnosprawnych w Polsce zwrócił uwagę w 1987 r. A. Hulek, który przedstawił na 

Międzynarodowym Sympozjum Towarzystwa Walki z Kalectwem kilka postulatów 

dotyczących prezentowania problemów osób niepełnosprawnych przez media
13

. Stwierdził on 

m.in., iż „środki masowej komunikacji są potężnym narzędziem decydującym o miejscu osób 

niepełnosprawnych w społeczeństwie, zwłaszcza w kształtowaniu postaw i społecznym 

zachowaniu wobec nich osób pełnosprawnych”
14

. Apel o zmianę wizerunku osób 

niepełnosprawnych w mediach wystosowała także Rada Etyki Mediów w 2003 r. Jak 

stwierdzono, „media powinny stawać w roli rzecznika niepełnosprawnych wobec 

samorządów i władz, także władzy ustawodawczej”
15

. Rada apelowała także o pokazywanie 

osób niepełnosprawnych w normalnych sytuacjach społecznych i akcentowanie, iż są oni 

obywatelami mającymi równe prawa, choć nie zawsze równe szanse.  

Mimo to, osoby niepełnosprawne w mediach są przedstawione zazwyczaj na dwa, 

skrajnie od siebie różne, sposoby – albo jako osoby nieradzące sobie w życiu, potrzebujące 

pomocy, albo jako bohaterowie dokonujący niezwykłych czynów
16

.  

To pierwsze ujęcie wynika z wciąż obecnego w kulturze medycznego modelu 

niepełnosprawności – osoby niepełnosprawne jako „chorzy”, których trzeba wyleczyć, osoby 

wymagające wsparcia. Wizerunek ten pogłębiany jest przez pełne tragizmu reportaże  

i artykuły ukazujące trudny los osób niepełnosprawnych. Podwójną rolę spełniają także 

programy przedstawiające różnego rodzaju akcje dobroczynne – z jednej strony zwiększają 

one popularność tych akcji, pomagając osobom niepełnosprawnym w zakupie potrzebnego 

sprzętu czy leczeniu, z drugiej strony utrwalają ich obraz jako cierpiących, niesamodzielnych, 

skazanych na dobrą wolę innych. C. Barnes wyróżnił następujące typy stereotypów 

powielanych przez masowe media: prezentowanie osoby z niepełnosprawnością jako godnej 

pożałowania i patetycznej, przedmiotu przemocy, groźnej i złej, tworzącej nastrój  

i osobliwość, przedmiotu drwin, najgorszego i jedynego wroga samej siebie, ciężaru dla 

                                                      
12

 M. L. DeFleur, E. Dennis, Understanding mass communication, Houghton Miffin Co, Boston 1996,  

za: T. Goban-Klas, Media i komunikowanie masowe. Teorie i analizy prasy, radia, telewizji i Internetu, Wyd. 

Naukowe PWN, Warszawa-Kraków 1999, s. 257. 
13

 A. Hulek, Rola Ŝrodk·w masowego przekazu w rehabilitacji inwalid·w, [w:] Idem (red.), środki masowego 

przekazu a czğowiek niepeğnosprawny. Materiağy Miňdzynarodowego Sympozjum TWK, Warszawa 23 – 25 

września 1987, Warszawa 1991, ss. 17 – 22. 
14

 Ibidem, s. 17. 
15

 Źródło: http://www.radaetykimediow.pl/index.php?option=com_content&view=article&id=118:apel-rady-

etyki-mediow-&catid=23:rok-2003&Itemid=30 [dostęp online 18.01.2014]. 
16

 I. Ruść, op. cit., ss. 135 – 140. 
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społeczeństwa, seksualnie nienormalnej, niezdolnej do pełnego udziału w życiu 

społeczeństwa
17

. 

Przeciwstawną tendencją jest pokazywanie osób niepełnosprawnych jako obdarzonych 

niezwykłymi umiejętnościami (tzw. „super-kaleka”
18

), wygrywających walkę z losem, 

szlachetnych i dzielnych. Takie przedstawienie niepełnosprawności wzrusza i ocala wiarę  

w „sprawiedliwy świat”
19

. Brak jest natomiast prób pokazywania osób niepełnosprawnych 

jako zwykłych członków społeczeństwa, utrwala się więc stereotyp, iż osoby 

niepełnosprawne są „inne”, wiodą inne życie, mają inne problemy niż reszta społeczeństwa. 

Wynika to m.in. z natury masowych mediów – mają one na celu zapewnić swojemu odbiorcy 

albo przyjemność albo sensację, przedstawianie zwykłego życia i codziennych problemów nie 

jest więc uważane za interesujące
20

.  

Starania o pokazywanie osób niepełnosprawnych jako „zwyczajnych ludzi” nie 

zawsze są pozbawione kontrowersji. Tak było np. w przypadku serialu dokumentalnego The 

Undateables
21

, pokazywanego od 2012 r. w brytyjskiej telewizji Channel 4. Ukazuje on losy 

niepełnosprawnych singli, którym poszukiwanie upragnionej miłości utrudnia posiadana 

niepełnosprawność. Niektórzy uznali ten program za nowe wcielenie „pokazów osobliwości” 

i wykorzystywanie niepełnosprawności uczestników jako sensacji mogącej zwiększyć 

zainteresowanie widzów i tym samym podnieść poziom oglądalności. Z drugiej strony, część 

opinii publicznej odebrała ten program jako szansę na pokazanie, iż osoby niepełnosprawne 

mają takie same potrzeby jak pełnosprawni, z potrzebą miłości i bliskości włącznie
22

. 

Ważną kwestią jest język, jaki towarzyszy przedstawianiu osób niepełnosprawnych. 

Wciąż częste jest używanie w przekazach medialnych określeń typu: „inwalida”, „kaleki”, 

„upośledzony”. Niektóre określenia mają spotęgować uczucie litości wobec osób 

niepełnosprawnych, np. „poszkodowany przez los”, „przykuty do wózka inwalidzkiego”, lub 

nadać przekazowi sensacyjny czy emocjonalny ton. W rezultacie, środki masowego przekazu 

nierzadko utrwalają i upowszechniają pejoratywne określenia osób niepełnosprawnych.  

Podobnie wygląda sytuacja jeśli chodzi o wizerunek osób niepełnosprawnych  

w filmach. Rzadko ukazują one osoby niepełnosprawne w sposób „normalny” – mające pracę, 

                                                      
17

 C. Barnes, Wizerunki niepeğnosprawnoŜci i media. Badanie sposob·w przedstawiania os·b 

niepeğnosprawnych w Ŝrodkach masowego przekazu, tłum. M. D. Dastych, Ogólnopolski Sejmik Osób 

Niepełnosprawnych, Warszawa 1997; Idem, Disabling Imagery and the Media. An Exploration of the Principles 

for Media Representations of Disabled People. The First in a Series of Reports, The British Council of 

Organisations of Disabled People, Ryburn Publishing, Halifax 1992, ss. 7 – 18. 
18

 C. Barnes, Discrimination: disabled people and media, „Contact”, 1991, no 70, s. 47. Hasło promujące 

Igrzyska Paraolimpijskie w Londynie w 2012 r. to „Meet the superhumans” („Poznajcie superludzi”). 
19

 Koncepcja „sprawiedliwego świata” M. J. Lernera zakłada na istnienie potrzeby wiary w sprawiedliwość i ład 

na świecie, co powoduje oczekiwanie rekompensaty za krzywdy czy niesprawiedliwość – w tym przypadku, 

niepełnosprawność byłaby rekompensowana jakimiś niezwykłymi zdolnościami – np. brak możliwości widzenia 

– talentem muzycznym – zob. K. Błeszyńska, NiepeğnosprawnoŜĺ a struktura identyfikacji spoğecznych, „Żak”, 

Warszawa 2001, s. 89. 
20

 Zob. I. Ruść, op. cit., ss. 131 – 147. 
21

 Tytuł można przetłumaczyć jako „Nieumawialni”. 
22

 M. Sibley, There are pros and cons to shows like The Undateables, but at least we're engaging with disability 

issues, źródło: http://www.independent.co.uk/voices/comment/there-are-pros-and-cons-to-shows-like-the-

undateables-but-at-least-were-engaging-with-disability-issues-9049360.html [dostęp online 15.01.2014];  

A. Prochyra, Nieumawialni na tropie miğoŜci, źródło: http://www.niepelnosprawni.pl/ledge/x/ 

169317#.UuVKxrStag0 [dostęp online 25.01.2014]. 



Kwartalnik Internetowy „Komunikacja Społeczna” 2013, nr 4(8)  
www.komunikacjaspoleczna.edu.pl 

 

 

27 

 

rodzinę, borykające się z problemami życia codziennego, częściej zaś jako cierpiące  

i nieakceptujące swojej niepełnosprawności („Joni”, „Urodzony 4 lipca”). Negatywny obraz 

niepełnosprawności odnaleźć można często także w thrillerach, filmach science-fiction  

i horrorach, gdzie ma ona potęgować atmosferę grozy i zła
23

. Siłę przekazu filmowego 

wykorzystywała też hitlerowska propaganda – przedstawiany negatywy wizerunek osób 

niepełnosprawnych jako ciężaru dla społeczeństwa miał zdobyć aprobatę społeczną dla 

sterylizacji i „zabijania z litości”
24

. Z drugiej strony, reżyserzy i scenarzyści chętnie portretują 

osoby niepełnosprawne jako jednostki obdarzone niezwykłymi umiejętnościami – tak jak np. 

sparaliżowany Christy Brown, który okazuje się zdolnym pisarzem i malarzem („Moja lewa 

stopa”), chory na autyzm Raymond o zaskakujących zdolnościach matematycznych („Rain 

Man”) czy niepełnosprawny intelektualnie Forrest, który bierze udział w najważniejszych 

wydarzeniach swej epoki i zdobywa spory majątek („Forrest Gump”)
25

. 

Jednym z powodów rzadkiego podejmowania tematu niepełnosprawności w mediach 

jest wszechobecny kult pięknego ciała i sukcesu, którego miarą jest często atrakcyjność 

fizyczna. Wiele uwagi poświęcono w literaturze przedmiotu medialnemu wizerunkowi 

prezydenta Roosevelta – niewiele jest zdjęć przedstawiających go na wózku inwalidzkim, 

forma fizyczna i atrakcyjność to bowiem bardzo ważne cechy podczas ubiegania się  

o stanowisko prezydenta USA. Przykład Roosevelta udowadnia z jednej strony, iż osoby 

niepełnosprawne mogą osiągać spektakularne sukcesy, z drugiej zaś sugeruje, że 

niepełnosprawność jest czymś wstydliwym, przeszkadzającym w normalnym życiu
26

. 

 

Kontrowersyjne kampanie 

 

Osoby niepełnosprawne rzadko można zobaczyć jako bohaterów kampanii 

reklamowych – z wyjątkiem kampanii społecznych dotyczących niepełnosprawności. Z jednej 

strony producenci boją się, że udział osób niepełnosprawnych w reklamie obniży atrakcyjność 

produktu, z drugiej – nie chcą posądzenia o wykorzystanie wizerunku osób 

niepełnosprawnych w celu zarabiania pieniędzy. Zarzuty takie stawiane były przez niektóre 

media w USA już w latach 80. w przypadku reklam m.in. dżinsów Levi Straussa, filmów 

Kodaka i restauracji McDonald’s. Ich bohaterami były osoby niepełnosprawne, 

przedstawione w codziennych sytuacjach – spaceru, jazdy na rowerze, spożywania posiłku. 

Mimo zarzutów ze strony mediów, większość osób niepełnosprawnych była zadowolona, iż 

wreszcie została pokazana w innym świetle – jako atrakcyjne i wiodące normalne życie
27

.  

W Polsce udział osób niepełnosprawnych w reklamach komercyjnych wciąż jeszcze 

należy do rzadkości. Wyjątkiem są np. billboardy firmy Adrian, które pokazują Monikę 

                                                      
23

 P. Stanisławski, Od ofiary do herosa, „Integracja”, nr 5, 2003, s. 5; I. Ruśc, op. cit., s. 145; K. Ferenz, op. cit., 

s. 101. 
24

 Z. Woźniak, op. cit., s. 43. Zob. także: M. Norden, The Cinema of Isolation: A History of Physical Disability 

in the Movies, NJ: Rutgers University Press, New Brunswick 1994. 
25

 P. Stanisławski, op. cit., s. 7. Scenariusze filmów „Forrest Gump” i „Moja lewa stopa” zostały oparte na 

powieściach o tych samych tytułach co filmy. 
26

 C. Barnes, G. Mercer, op. cit., 113; S. Burch, I. Sutherland, Whoôs not Yet Here? American Disability History, 

“Radical History Review”, 2006, no. 94, s. 135. 
27

 I. Ruść, op. cit., s. 142. 
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Kuszyńską, byłą wokalistkę zespołu Varius Manx, która została sparaliżowana po wypadku 

samochodowym, w roli modelki reklamującej rajstopy
28

.  

Stereotypowe postrzeganie osób niepełnosprawnych w Polsce starały się przełamywać 

kampanie społeczne, takie jak np. „Czy naprawdę jesteśmy inni?” Stowarzyszenia Integracja 

czy „Otwórz oczy” Fundacji Instytut Rozwoju Regionalnego, które przedstawiały osoby 

niepełnosprawne w prozaicznych sytuacjach (popołudnie z rodziną, robienie makijażu, 

sprzeczka zakochanych), które wciąż jednak uznawane są za nieprzystające do obrazu osób  

z ograniczeniami sprawności
29

. 

Można odnieść wrażenie, że niektóre z kampanii społecznych zamiast przyczyniać się 

do eliminacji negatywnych postaw i stereotypów, utrwalają je. Tak było np. ze spotem 

zrealizowanym w ramach kampanii „Sprawni w Pracy”. Spot telewizyjny przestawiający 

porozumiewające się ze sobą osoby niesłyszące zawierał hasło „Nie musisz nas rozumieć, 

żeby wiedzieć, jak nas zatrudnić”, co zdaniem niektórych mogło pogłębić obawy 

pracodawców dotyczące braku możliwości porozumienia z niesłyszącymi pracownikami
30

. 

Wiele kontrowersji wzbudziła również kampania informacyjna Olimpiad Specjalnych  

z 2013 r. Stworzone w ramach kampanii billboardy zawierały różnego rodzaju hasła 

dotyczące osób z Zespołem Downa – szczególną polemikę wywołało hasło „Zespół Downa 

jest jak plama na koszuli, której nie możesz sprać”. Mimo, iż autorzy kampanii tłumaczyli, że 

ich zamiarem było zwrócenie uwagi, iż osoby z Zespołem Downa są pełnoprawnymi 

członkami społeczeństwa, kampania było szeroko krytykowana, także przez środowiska 

rodziców dzieci niepełnosprawnych intelektualnie, za wzbudzanie negatywnych skojarzeń  

i agresywność przekazu
31

. 

 

Podsumowanie 

 

C. Barnes sugeruje następujące zasady, które powinny dotyczyć przedstawiania osób 

niepełnosprawnych w mediach: 

1. Zmiana języka, unikanie określeń naznaczonych pejoratywnie (typu „kaleka”, 

„ułomny”), terminów naznaczonych emocjonalnie (takich jak „chory”, „cierpiący”, 

„przykuty do wózka”) oraz określeń przymiotnikowych (typu „niewidomy”, 

„niepełnosprawny
32

”); 

                                                      
28

 Źródło: http://www.niepelnosprawni.pl/ledge/x/118224#.U0L_X1c0-bE [dostęp online 28.01.2014]. 
29

 Źródło: http://www.niepelnosprawni.pl/ledge/x/8541, http://www.otworzoczy.org [dostęp online 21.12.2013]. 
30

 D. Brzostek, Gğuchoniema reklama, źródło: http://gazetapraca.pl/gazetapraca/1,90443,4494626.html [dostęp 

online 25.08.2013]. 
31

 Źródło: http://www.olimpiadyspecjalne.pl/kim-jestesmy/aktualnosci/kampania-informacyjna-olimpiad-

specjalnych-sesja-zdjeciowa-od-kuchni-galeria [dostęp online 28.01.2014]; J. Suchecka, Zesp·ğ Downa jest jak 

plama na koszuli, kt·rej nie moŨesz spraĺ" - rodzice oburzeni nowŃ akcjŃ spoğecznŃ, źródło: 

http://wyborcza.pl/1,75478,14891533,_Zespol_Downa_jak_plama_na_koszuli__ktorej_nie_mozna.html [dostęp 

online 28.01.2014]; A. Prochyra, Kontrowersyjna kampania. Zesp·ğ Downa jak plama na koszuli?, źródło: 

http://www.niepelnosprawni.pl/ledge/x/174333#.Uugf2rStag0 [dostęp online 28.01.2014]. 
32

 Zgodnie z zasadą „People First” powinno się używać określeń kładących nacisk na podmiotowość osób 

niepełnosprawnych, gdyż niepełnosprawność to tylko jedna z ich cech. Zamiast „niepełnosprawny” lepiej mówić 

„osoba niepełnosprawna” lub „osoba z niepełnosprawnością”. 
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2. Zmiana obrazu osób niepełnosprawnych w mediach poprzez: zwiększenie poziomu 

ich zatrudnienia w mediach, szkolenia na temat niepełnosprawności dla 

przedstawicieli mediów, zwiększenie dostępności przekazu medialnego dla osób 

niepełnosprawnych (np. tłumaczenie na język migowy, materiały drukowane  

w alfabecie Braille’a)
33

, zatrudnienie niepełnosprawnych aktorów do odtwarzania ról 

niepełnosprawnych postaci oraz konsultowanie zawartości przekazu medialnego  

z przedstawicielami organizacji reprezentujących osoby niepełnosprawne; 

3. Zmiana sposobu przedstawiania osób niepełnosprawnych w przekazach reklamowych 

organizacji charytatywnych – unikanie wzmacniania obrazu tych osób jako skazanych 

na łaskę innych
34

. 

 

Szczególnie ważnym wskazaniem wydają się być szkolenia na temat 

niepełnosprawności dla przedstawicieli mediów. Szkolenia mające na celu zwiększanie 

świadomości dotyczącej niepełnosprawności (z ang. disability awareness training) zaczynają 

się powoli rozwijać także w Polsce – ich przeprowadzaniem zajmuje się od kilku lat Fundacja 

Instytut Rozwoju Regionalnego (organizując m.in. szkolenia dla szkół wyższych, branży 

turystycznej i gastronomicznej) oraz Biuro ds. Osób Niepełnosprawnych UJ w ramach 

projektu DARE (prowadząc szkolenia dla nauczycieli akademickich, pracowników 

administracji oraz menedżerów małych i średnich przedsiębiorstw)
35

. Ważny jest także aspekt 

kształcenia przyszłych dziennikarzy – np. w Serbii w Novi Sad School of Journalism 

przeprowadzono trzytygodniowe szkolenie dla studentów dziennikarstwa dotyczące sposobu 

przedstawiania osób niepełnosprawnych w mediach
36

. W Polsce w 2012 r. Biuro 

Pełnomocnika Rządu do Spraw Równego Traktowania organizowało bezpłatne jednodniowe 

szkolenia dla dziennikarzy oraz studentów dziennikarstwa „Media Równych Szans”, których 

celem było uwrażliwienie przedstawicieli mediów na problemy grup dyskryminowanych, 

m.in. osób niepełnosprawnych
37

. 

Warto także przypomnieć, iż Konwencja o prawach os·b niepeğnosprawnych, 

ratyfikowana przez Polskę w 2012 r., w art. 8(c) zobowiązuje państwa do podjęcia działań  

w celu podniesienia świadomości społeczeństwa w zakresie spraw dotyczących osób 

niepełnosprawnych, wzmocnienia poszanowania ich godności i praw, zwalczania stereotypów 

i uprzedzeń oraz promowania wiedzy o zdolnościach osób niepełnosprawnych. Do działań 

podejmowanych w tym celu należy, m.in., zachęcanie wszystkich środków masowego 

przekazu do przedstawiania wizerunku osób niepełnosprawnych w sposób zgodny z celem 

                                                      
33

 Zdaniem C. Barnesa, zabieg ten ma także na celu zwrócenie uwagi społeczeństwa, iż potrzeby osób 

niepełnosprawnych są ważne i powinny być respektowane – C. Barnes, Disabling Imagery…, s. 21. 
34

 Ibidem, ss. 19 – 24. 
35

 Zob. http://dare.home.pl/index.php?option=com_content&view=article&id=11&Itemid=14&lang=pl, 

http://www.firr.org.pl/index.php/pl/szkolenia, [dostęp online 18.12.2013].  
36

 Opis i program szkolenia można znaleźć w publikacji Toolbox: Journalism Training, Discrimination & 

Diversity, wydanej przez Radę Europy – źródło: http://www.coe.int/t/dg4/anti-discrimination-

campaign/ressources/Training_toolbox/Toolbox_Journalisme_Training_Discrimination_Diversity_en.pdf 

[dostęp online 30.01.2014]. 
37

 Źródło: https://rownetraktowanie.gov.pl/aktualnosci?tid=All&field_news_type_value=All&page=16 [dostęp 

online 30.01.2014]. 
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Konwencji,
 
czyli popieraniem, ochroną i zapewnieniem pełnego i równego korzystania ze 

wszystkich praw człowieka i podstawowych wolności przez osoby niepełnosprawne
38

. 
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Abstract 

Imagery of Disabled People in Mass Media 

 

The article concerns the manner in which disabled people are presented in the mass media. Despite the current 

promotion of the idea of integration and equal opportunities, disabled people are often portrayed in the media in 

a stereotypical way, which significantly influences their perception in society. The article discusses the most 

common imagery of people with disabilities in the media and controversies associated with the attempts to 

challenge stereotypes. It is based on examples from both Polish and foreign media. 

 

Keywords: disabled people, imagery, stereotypes, mass media, social campaigns 
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Jakub Ochnio*  

FOTOGRAFIA (NIE)ETYCZNA 
 

 

Streszczenie 

 

Artykuğ traktuje o wğaŜciwoŜciach medium fotografii, stanowiŃcych o braku moŨliwoŜci zachowania przez 

fotografa postawy w peğni obiektywnej/neutralnej. Zesp·ğ cech wynikajŃcych w obecnoŜci fotoreportera (tzw. 

wpğyw obecnoŜci), selekcji rzeczywistoŜci (pierwotnej oraz przebiegajŃcej na kilku etapach - wt·rnej) a takŨe 

ograniczeŒ gatunkowych i liberalizacji obostrzeŒ w samych mediach konstytuuje tytuğowŃ (nie)etycznoŜĺ 

fotografii. Stoi to w opozycji do oczekiwaŒ stawianych wobec, zwğaszcza prasowego fotogramu. Obraz 

powstajŃcy w spos·b zautomatyzowany postrzegany jest bowiem w kategoriach Ăokna na Ŝwiatò, elementu 

przezroczystego pozwalajŃcego na zapoŜredniczonŃ obecnoŜĺ, zdematerializowanego przez samego odbiorcň 

w procesie percepcji. 

 

Sğowa kluczowe: fotografia, etyka, manipulacja, media 

 

 

Wprowadzenie 

 

Fotografia uchodzi za najbardziej obiektywne z narzędzi wykorzystywanych przez 

dziennikarzy. Przyczyn takiego stanu rzeczy należy upatrywać przede wszystkim 

w indeksowym/ikonicznym charakterze medium. Ikoniczność polega w tym przypadku na 

bezpośredniej reprezentacji wizualnej oznaczanego obiektu, indeksowość z kolei wynika 

z fizyko-chemicznego procesu powstawania obrazu opartego na rejestracji światła odbitego 

od przedmiotu – przedmiot odbija się na przestrzeni pola obrazowania. Co istotne, zarówno 

w przypadku fotografii jak i filmu, znacznie częściej (niż np. w przypadku malarstwa) 

medium badane jest za pomocą narzędzi semiologicznych, a jego struktura porównywana jest 

do gramatyki języka naturalnego. Powodów można poszukiwać w środowisku filmoznawców 

wywodzącym się z kręgów semiologicznych, jednak znacznie bardziej adekwatne wydaje się 

uzasadnienie wtórnego funkcjonowania fotografii i filmu będących reprezentantami 

rzeczywistości. Automatyzacja rejestracji, implikująca także spór o „artystyczność medium”, 

sprowadza wymienioną technologię przede wszystkim do narzędzia komunikacji, stawiając ją 

obok tekstu.  

Wtórny system semiologiczny postrzegany jest jako subiektywny i w pewnym 

zakresie nieweryfikowalny, w przeciwieństwie do arbitralnego języka naturalnego. Obraz 

fotograficzny stanowi pewnego rodzaju świadectwo mówiące, że to co zostało 

zarejestrowane, musiało zaistnieć przed obiektywem w momencie wciśnięcia spustu 

migawki
1
. Tym samym świadectwo nabiera autentyczności. W niniejszych rozważaniach 
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można się posunąć o krok dalej, stwierdzając, że jeżeli coś nie zostało sfotografowane, znaczy 

to, że nie istnieje. Podobny problem filozoficzny był już wielokrotnie rozważany
2
,  

a konkluzje sprowadzały się najczęściej do uznania prawdziwości przywołanego 

stwierdzenia. Jeżeli nie mam zdjęcia pod wieżą Eiffla, znaczy to, że tam nie byłem. 

Fotografia jest medium zdematerializowanym. Owo pozbawienie materialności 

utożsamiane jest najczęściej z pozbawianiem zdjęć ich fizycznej formy (digitalizacja 

obrazów) i transpozycją przestrzeni publikacji do Internetu
3
. Kluczowe dla dyskursu o etyce 

fotografii wydaje się być stwierdzenie, że fotogram jest dematerializowany podczas procesu 

percepcji przez samego odbiorcę. Prezentując fotografię głowy państwa, mówimy – „to jest 

prezydent”, a nie – „to jest zdjęcie prezydenta”. Językowa prezentacja postrzegania obrazu 

implikuje stwierdzenie, że fotogram, nawet jeżeli ma wymiar materialny w postaci odbitki, 

nie jest traktowany jako przedmiot w procesie percepcji. Przezroczystość, wynikająca  

z automatyzacji procesu rejestracji, poza wymiarem technologicznym, odbija się na procesach 

poznawczych oraz wtórnym funkcjonowaniu medium.  

Keith Cottingham wykorzystuje w swojej działalności twórczej wspomniane 

zależności, demaskując łatwowierność oraz zależność od percepcyjnych mechanizmów 

przyswajania fotografii. Prace wspomnianego autora są grafikami przygotowanymi na bazie 

komputerowych modeli. Obrazy do złudzenia przypominają zdjęcia, mimo że „uwiecznione” 

postaci nigdy nie istniały. Terminologia wykorzystywana podczas omawiania tychże prac jest 

najlepszym dowodem na siłę medium. Odbiorcy mówią najczęściej „to jest młody chłopiec”. 

Co istotne, mimo że chłopcem nigdy nie był, w pewien sposób staje się nim poprzez obecność 

na quasi-fotogramie (zdjęcie 1). 

 

 
Zdjňcie 1. Fot. Keith Cottingham. ťr·dğo: 

http://www.renaissancesociety.org/site/files/media/726/1996_persona_cottingham1_b.jpg [dostňp 

22.02.2014] 

                                                                                                                                                                      
1 

Pomijam tutaj celowo przykłady ingerencji w pole fotogramu. Fotogram – obraz powstały za pomocą 

utrwalenia promieni słonecznych odbitych od rejestrowanego przedmiotu. 
2 
Patrz. m.in. S. Sontag O fotografii, Krakter, Kraków 2009. 

3
 Zob. Czwarty program socjologii wizualnej ï Za fotografiň! W stronň radykalnego programu socjologii 

wizualnej.  
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Klasyfikacja gatunkowa 

 

Z racji skupienia dyskusji traktujących o etyce fotografii oraz niejakim wyjęciu z tego 

dyskursu realizacji o charakterze artystycznym, omówione zostaną fotografie przeznaczane 

do publikacji w prasie (szeroko-rozumianej). Wbrew klasyfikacji Kazimierza Wolnego-

Zmorzyńskiego
4
, uznającego fotoreportaż raz za gatunek informacyjny

5
, po chwili zaś za 

publicystyczny, należy przyjąć reportaż fotograficzny wyłącznie jako gatunek publicystyczny. 

Powyższa przynależność stoi jednak w opozycji do wykorzystywania fotogramów oraz ich 

faktycznego funkcjonowania wynikającego z percepcji odbiorców. Fotogram ubrany 

w zdjęciową historię (bez względu, czy przyjmiemy za J. Romaniszynem zbi·r co najmniej 

trzech fotografii
6
, czy za S. Petersem Na reportaŨ moŨe skğadaĺ siň jedno, dwa, kilka, a nawet 

kilkadziesiŃt zdjňĺ
7
) jest także nośnikiem idei, poglądów a nawet, jak słusznie zauważył 

Roland Barthes w książce Mit i znak, propagandy. Mimo tego wykorzystywany jest 

w kategoriach dowodu, a nie wizualizacji poglądów. W pewien sposób dochodzimy tutaj do 

paradoksalnej sytuacji, w której poszkodowanymi są nie tylko odbiorcy takiego fotoreportażu, 

ale także osoby stojące za jego publikacją. Wykorzystywanie zdjęcia w kategoriach dowodu 

powoduje, że redaktorzy sami wpadają w pułapkę pozornej autentyczności odniesienia 

fotogramu do rzeczywistości. Można zatem uznać, że fotoreportaż jest wyłącznie gatunkiem 

publicystycznym, jawi się jednak jako informacyjny co z kolej przesuwa problemy 

odpowiedzialności etycznej z redaktorów na samo medium.  

 

Selekcja rzeczywistoŜci 

 

Podstawowym czynnikiem decydującym o przynależności do gatunku 

publicystycznego i jedynie pozornie wiernym odzwierciedlaniu rzeczywistości jest selekcja 

tej ostatniej. Fotograf, dysponując obiektywem (z reguły odpowiadającym ludzkiemu wzroku, 

o ogniskowej ok. 35 mm), wybiera poszczególne elementy do rejestracji. Proces ten 

w ogromnym stopniu może zmieniać postrzeganie przekazywanej sytuacji. Najlepszym 

przykładem mogą być tu fotogramy wykonywane podczas Marszu Niepodległości 

w Warszawie. Częstokroć jeden fotograf (pracujący dla agencji fotograficznej) wykonuje 

ujęcia przewidziane dla lewej, jak i prawej strony sceny politycznej. 

                                                      
4
 K. Wolny-Zmorzyński, Fotograficzne gatunki dziennikarskie, Wydawnictwa Akademickie i Profesjonalne, 

Warszawa 2007, s. 52. 
5
  Ibidem, s. 60. 

6
 J. Romaniszyn, Kilka rad dla poczŃtkujŃcych fotoreporter·w, w: Abecadğo dziennikarza, s. 161.  

7
 S. Peters Ilustracja Prasowa, PWN, Kraków 1960, s.119.  
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Zdjňcie 2. Fot. Jakub Ochnio / Agencja Fotografów FORUM. ťr·dğo: materiağy wğasne. 

 

Dodatkowym problemem jest zabieg fotoedycji, określanej nie bez przyczyny „sztuką 

kłamania za pomocą prawdy”
8
. Edytorzy, dysponując jedynie wtórnym oglądem 

uwiecznionych wydarzeń, tworzą finalne historie w oparciu o ogólne zasady, np. 

umieszczanie tzw. mocnych klatek
9
 na miejscu trzeciej i czwartej fotografii

10
, oraz linię 

programową redakcji i potrzeby bieżącego artykułu/numeru. Wątpliwości co do rzetelności 

przekazu pojawiają się przede wszystkim przy okazji obnażania powyższych działań. O ile 

fotoedycja sama w sobie nie budzi zbyt dużych kontrowersji, o tyle kadrowanie już tak. Co 

ciekawe, problem selekcji ujęć w dyskursie społecznym dotyczy przede wszystkim telewizji, 

mimo że fotoreportaż podlega bliźniaczym regułom montażowym. Za przykład może służyć 

burza wywołana przez usunięcie przez Reuters z pola obrazowania (poprzez obcięcie boków 

zdjęcia
11

) noża towarzyszącego Flotylli Wolności
12

. Działaniu w przywołanym przypadku 

w oczywisty sposób towarzyszyły konkretne motywacje o charakterze politycznym. Ocena 

staje się skomplikowana w sytuacji nieświadomego pominięcia istotnego elementu zdjęcia. 

„Robić zdjęcie oznacza rozpoznać – jednocześnie i w ułamku sekundy – fakt sam w sobie 

i rygorystyczną organizację postrzeganej formy, która nadaje mu znaczenie”
13

.  

Obecnie poszukiwanie fotografów potrafiących pracować zgodnie z bressonowską 

teorią decydującego momentu w większości kończy się fiaskiem. Umiejętności postrzegania  

i przenoszenia sytuacji na pole obrazowania jest dla wielu najtrudniejszym i niejednokrotnie 

nieosiągalnym celem. Konkludując, zauważyć można, że selekcjonujemy manipulacje na te 

dokonywane świadomie i zamierzone, gdzie intencją jest zakrzywienie postrzegania 

wydarzenia, będące celem ostracyzmu, oraz te, które wpisane są niejako w istotę medium, 

wynikające z konieczności skierowania obiektywu w jedną stronę, nie budzące wątpliwości 

natury etycznej. 

 

                                                      
8 

IV Ogólnopolska konferencja naukowa pt. „Między psychologią a sztuką” (Uniwersytet im. Adama 

Mickiewicza w Poznaniu) – „Fotoedycja, czyli sztuka kłamania za pomocą prawdy”, J. Ochnio, 2013. 
9 
Zdjęć o wyjątkowej wartości semantycznej lub wizualnej wynikających ze specyfiki realizowanego tematu. 

10
 Lokalizacja wynika z największego skupienia odbiorcy podczas oglądania trzeciego i czwartego zdjęcia. 

11
 To znaczy, że taki sam efekt można było osiągnąć za pomocą zoomu (zwiększenia ogniskowej obiektywu 

następującego przez przesunięcie soczewek) lub zbliżenia fotografa do sytuacji. 
12 

http://www.euroislam.pl/index.php/2010/06/reuters-ocenzurowal-zdjecia-z-flotylli-wolnosci/ 

[dostęp 22.02.2014] 
13 

http://fotoimpresje.wordpress.com/tag/decydujacy-moment/ [dostęp 22.02.2014] 
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Polowanie na ĂdecydujŃcy momentò i wpğyw obecnoŜci 
 

Pospolicie „decydujący moment” sprowadzany jest do sytuacji wpływających na 

wartość fotografii – nietypowych, trudnych do uwiecznienia, wartościowych z perspektywy 

realizowanego tematu. Najczęściej tworzenie reportażu polega właśnie na poszukiwaniu 

takich ujęć, stanowiących w procesie fotoedycji tzw. mocne klatki.  

Z pomocą w interpretacji procederu po raz kolejny można sięgnąć po nomenklaturę: 

„polować”, „strzelać zdjęcie”, „spust migawki”, „ustrzelić” etc. Militarna terminologia 

określa status fotografa wespół z anatomią samej dokumentacji. Trzymanie aparatu do 

złudzenia przypomina trzymanie broni palnej, co zostało zauważone m.in. przez S. Sontag w 

esejach wydanych w  zbiorze pt. „O fotografii”
14

. Jako ciekawostkę przywołać można kolbę 

„fotosnajper” przeznaczoną do aparatów marki Zenit, pozwalającą na oparcie aparatu o tzw. 

dołek strzelecki i uwiecznianie rzeczywistości za pomocą prawdziwego spustu połączonego  

z aparatem. Istotnie zatem, proceder fotografowania staje się czymś nacechowanym 

pejoratywnie z perspektywy osób uwiecznianych. Fotograf-myśliwy ponadto staje się 

fotografem-złodziejem, co zostało dostrzeżone przez R. Barthesa w książce „Światło obrazu”, 

kradnącym i mortyfikującym (rzadziej wiwikującym
15

 w postrzeganiu ogólnospołecznym) 

poszczególne elementy życia.  

Wskazane właściwości procesu fotografowania istotnie wpływają na sytuacje,  

w których partycypuje osoba z aparatem fotograficznym. Najbardziej widoczne są 

zachowania nienaturalne, wynikające przede wszystkim z obawy przed rozbieżnością 

własnego zdania o swoim wizerunku z zarejestrowaną jego reprezentacją. W obecności 

aparatu pewnych rzeczy się nie robi, a nawet (sic!) nie mówi. Problem, od którego wolni są 

najmłodsi, przeradza się w tym przypadku w odgrywanie ról i usilne skupianie uwagi 

fotografa. Bez względu zatem na formę, aparat krępuje, ponieważ (wraz z najczęściej obcą 

osobą-dokumentalisty) w uwiecznianej sytuacji pośrednio uczestniczą Inni. Zmiany  

w zachowaniu implikowane są obecnością fotografa; można nawet stwierdzić, że fotograf 

przez samą swoją obecność zmienia wydarzenie.  

Fotografowanie jako proces nie może być wolne od wspomnianego wpływu, nawet 

kiedy podejmowane są próby ominięcia tego problemu np. poprzez wręczanie aparatu 

dzieciom (w Dzielnicy Czerwonych Latarni w Kalkucie
16

), czy poświęcania czasu 

pozwalającego na dostateczne oswojenie się z obecnością obiektywu. Próby te minimalizują, 

ale nie niwelują militarnych, ekspansjonistycznych i imperialnych właściwości medium. 

Nieetyczna postawa fotografa-myśliwego sprowadza się wobec tego do neutralnego 

pośrednictwa między fotografią, a jej ofiarami. 

                                                      
14

 S. Sontag, O fotografii, Krakter, Kraków 2009. 
15

  „Mortyfikująca / wiwikująca” użyte za R. Drozdowskim i M. Krajewskim, Za fotografiň! W stronň 

radykalnego programu socjologii wizualnej, Korporacja Ha!art, Kraków 2008, s. 181. 
16

 http://www.filmweb.pl/Przeznaczone.Do.Burdelu [dostęp 22.02.2014] 



Kwartalnik Internetowy „Komunikacja Społeczna” 2013, nr 4(8)  
www.komunikacjaspoleczna.edu.pl 

 

 

37 

 

Fotografia konfliktowa i granice gatunku 

 

Dyskursu etyki medium nie sposób prowadzić bez przywołania sytuacji powodujących 

i wzmacniających takie rozważania. Fotografia konfliktowa
17

, będąca medialnie najbardziej 

wątpliwą częścią przekazów fotograficznych, sytuuje fotografa na miejscu hieny polującej 

i wykorzystującej cudze nieszczęście. Paradoksalnie następuje w tym miejscu korelacja 

fotografa wojennego i paparazzi, czyli najbardziej szlachetnej i wykluczonej środowiskowo 

postaci. 

Ikonicznym przykładem może być fotografia Kevina Cartera z Sudanu (1993), 

nagrodzona Pulitzerem. Sęp czekający na śmierć dziewczynki stał się przyczynkiem do 

powstania pytania, czy fotograf udzielił pomocy (zob. zdjęcie poniżej). 

 

 
Zdjňcie 3. Fot. Kevin Carter.  

ťr·dğo: http://3.bp.blogspot.com/-6HPUM3Up-

9M/Ta3F3z7pqKI/AAAAAAAAAXM/YEw49WvpeW8/s1600/kc.jpg [dostňp 22.02.2014] 

 

Carter nie potrafił udzielić jednoznacznej odpowiedzi, plącząc się we własnych 

sprawozdaniach. Wówczas postawiono na szali brak pomocy, uważany przez wielu 

fotografów za konieczność, pozwalający na robienie zdjęć oraz pomaganie często 

dokonywane kosztem właściwego ujęcia. Podstawowym argumentem środowiska fotografów 

stało się przywoływanie skutków wynikających z publikacji zdjęcia (wielomilionowa pomoc 

dla Sudanu). Czy jednak fotograf w momencie robienia zdjęcia jest w stanie przewidzieć tak 

duży sukces fotogramu? Film „Bang Bang Clubò
18

, wiernie opowiadający o historii m.in. 

Cartera, pokazuje przypadkowość i nieprzewidywalność publikacji. Jednocześnie jednak, 

                                                      
17 

Termin obejmujący kategorię fotografii wojennych oraz humanistycznych traktujących o podobnie trudnej 

tematyce (klęski żywiołowe, wykluczenie społeczne etc.) 
18

 http://www.filmweb.pl/film/Bractwo+Bang+Bang-2010-473891 [dostęp 22.02.2014] 
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fotografowie wojenni pracują za niewielkie stawki, ryzykując swoje życie przy silnej 

motywacji, którą najczęściej nie są nagrody i prestiż zawodu, tylko chęć pokazywania 

ważnych i skłaniających do refleksji wydarzeń. Finalnie sprowadza się to do braku 

możliwości jednoznacznego rozstrzygnięcia problemu etycznego, a każdy podobny przypadek 

winien być relatywizowany. 

Fotografia prasowa obejmuje zdjęcia, które przynajmniej w założeniu, mają być 

zapisem tego co samoczynnie („Dysponuję okiem, ale nie dysponuję ręką”
19

) zaistniało przed 

obiektywem. Coraz częściej prowadzone są jednak dyskusje na temat granic gatunku. Ich 

początków należy upatrywać w wystawie „New documents”, zorganizowanej w Museum of 

Modern Art w Nowym Jorku w roku 1967
20

. Wówczas pojawił się nurt stojący w opozycji do 

klasycznego dokumentu, zezwalającego jedynie na ingerencję kadrową i tonalną 

(światło/kontrast). Pozwoliło to na powstanie „dokumentu inscenizowanego”, importowanego 

z ruchomego obrazka, będącego w fotografii pewnym zaskoczeniem. Film bowiem zawsze 

był realizacją marzeń sennych, co nie przeszkadzało w ingerencji artysty. Obecnie jednak 

podobne realizacje znajdują uznanie głównie w przestrzeni galeryjnej oraz wydawnictwach 

artystycznych, dających pełną legitymizację manipulacji. Wyjątek stanowią dokumenty 

inscenizowane/lub nie, stwarzające problemy interpretacyjne, wynikające z faktu publikacji 

w prasie (zob. zarzuty wobec zdjęcia Tomasza Tomaszewskiego z procesji Bożego Ciała na 

Śląsku
21

).  

W tym zakresie warto zwrócić uwagę na fakt, że zdjęcie Aleksandra Gardnera z 1863 

roku
22

, mimo jawnej aranżacji, nie wywołało tak mocnego sprzeciwu jak nieudowodnione 

wątpliwości wobec fotografa „National Geographic”. Możemy zaobserwować tutaj 

spadkobierstwo idei wdrażanych przez środowisko agencji Magnum, widoczne najmocniej  

w XX wieku, implikujące sprzeciw wobec kłamstwa.  

Niewątpliwie najistotniejszą granicą, w wielu przypadkach możliwą do wykrycia, są 

fotomontaże. Te wykorzystywane były od początków istnienia fotografii, a ich korelowanie 

wyłącznie z fotografią cyfrową jest błędem. Paradoksalnie, jedna z lepiej znanych ilustracji 

podręczników do historii, jest fotomontażem. Jewgienij Chaldei wykreował mocowanie 

radzieckiej flagi na dachu Reichstagu, ale następnie dokleił dym uzupełniający tło palącego 

się Berlina oraz usunął jeden z zegarków na ręce oficera, mogący świadczyć o kradzieży. 

Fotogram ten po dziś dzień jest przedrukowywany, a rzadko kiedy opis wyjaśnia zaistniałą 

manipulację. Można uzasadnić to przyjmowaniem wymienionej fotografii za ikoniczną 

ilustrację, a nie obraz zdarzenia, co wynika w powtarzalności kulturowego wykorzystania. 

Jednocześnie, przywołać można amerykański odpowiednik „zdjęcia z flagą”. Obraz 

Joe Rosenthala z mocowania flagi na Iwo Jimie (nagrodzony Pulitzerem), przez czysty 

przypadek znalazł się w ogniu krytyki, gdyż fotografia publikowana była w prasie, a nie 

podręczniku do historii. Autor, gdy otrzymał informacje o sukcesie, stwierdził, że musi 

częściej inscenizować swoje fotografie. Jak się później okazało, był przekonany, że znacząca 

                                                      
19 

http://wyborcza.pl/1,112588,974761.html [dostęp 22.02.2014] 
20

 http://www.moma.org/learn/resources/press_archives/1960s/1967 [dostęp 22.02.2014] 
21

 http://forum.olympusclub.pl/archive/index.php/t-86528.html?s=94e2794b31fd2c89b64bbd1b71cec3f2 [dostęp 

22.02.2014] 
22

 http://www.pdf.edu.pl/text-czy-to-zdjecie-moze-klamac-chyba-nie-191 [dostęp 22.02.2014] 
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publikacja dotyczy jednego z portretów żołnierzy, jakie wówczas równolegle wykonał. 

Obecnie często pojawiają się kolejne przykłady ingerencji w obrazy rzeczywistości 

motywowane społecznie, kulturowo i politycznie. Wciąż jednak podlegają one ostracyzmowi 

i potępieniu pod warunkiem, że dotyczą bieżących wydarzeń lub mają funkcjonować jako 

świadectwa w prasie. 

 

Konkluzje  
 

Za fundament rozważań o tym, co jest etyczne w przypadku mediów, uznać należy 

wszelakie kodeksy etyki dziennikarskiej. W większości dokumenty te są zbieżne, dlatego 

odniosę się do wybranego, przywoływanego w Polsce najczęściej, Kodeksu Etyki 

Dziennikarskiej Stowarzyszenia Dziennikarzy Polskich
23

. Wybrane zostały punkty dotyczące 

pośrednio obrazu: 

1. Informacje naleŨy wyraŦnie oddzielaĺ od interpretacji i opinii. Dyrektywa ta,  

w oczywisty sposób nie jest spełniana. Fotografie są w większości opiniami, 

a funkcjonują jako informacje. Pozostaje jednak usprawiedliwienie redakcji, bowiem 

obraz także dla nich jawi się jako obiektywna reprezentacja 

2. Informacje powinny byĺ zr·wnowaŨone i dokğadne, tak by odbiorca m·gğ 

odr·Ũniĺ fakty od przypuszczeŒ i plotek, oraz powinny byĺ przedstawiane we 

wğaŜciwym kontekŜcie i opieraĺ siň na wiarygodnych i moŨliwie wielostronnych 

Ŧr·dğach. Z racji bliźniaczych sytuacji komentarz poprzedni można odnieść także do 

tego punktu. Niniejszy artykuł analizuje wybrane problemy tytułowego zagadnienia, 

stąd pominięcie m.in. problemów weryfikowania źródeł fotografii – postrzeganych 

jako dowód, a więc w pewien sposób nieweryfikowalnych. 

3. Opinie mogŃ byĺ stronnicze, ale nie mogŃ znieksztağcaĺ fakt·w i byĺ wynikiem 

zewnňtrznych nacisk·w. Zdjęcie dopasowywane do potrzeb artykułu jest pewnego 

rodzaju wynikiem zewnętrznych nacisków. Jednak, co istotniejsze, uznać można, że 

każda fotografia zniekształca fakty, ponieważ jej istota zmusza fotografa oraz 

fotoedytora do selekcji materiału, a tym samym rzeczywistości. 

4. W relacjach z wojen, zamieszek i demonstracji dziennikarze powinni zachowaĺ 

postawň niezaangaŨowanych obserwator·w, tak by nie staĺ siň przedmiotem 

manipulacji.  W ten właśnie sposób tłumaczy się brak zaangażowania większości 

(istotnym wyjątkiem jest James Nachtwey
24

) fotografów. 

5. Niedopuszczalne jest pokazywanie w bliskim planie scen Ŝmierci, a krwawe 

skutki wojen i katastrof, przejawy okrucieŒstwa i przemocy mogŃ byĺ opisywane 

i pokazywane jedynie pod warunkiem zachowania r·wnowagi miňdzy ŜcisğoŜciŃ 

relacji a wzglňdem na wraŨliwoŜĺ odbiorc·w, zwğaszcza rodzin ofiar i os·b im 

bliskich. Jak sądzę, nie wymaga to komentarza, z tego powodu nie było szerzej 

omawiane. 

 

                                                      
23 

http://www.sdp.pl/s/kodeks-etyki-dziennikarskiej-sdp [dostęp 22.02.2014] 
24

 Zob. http://www.filmweb.pl/film/Fotograf+wojenny-2001-158832 [dostęp 22.02.2014] 
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Jak widać, fotografia nie jest w stanie spełnić wymogów etycznych stawianych przez 

samych dziennikarzy. Właściwości i ograniczenia konstytuujące medium stają się 

jednocześnie przyczynkiem do oskarżeń o brak obiektywizmu. Należy jednak podkreślić, że 

oparcie przekazu na procesie fizyko-chemicznym, przy dbałości o rzetelność przekazu  

i uznaniu fotoreportażu za gatunek publicystyczny, stawiają fotografię w roli najbardziej 

zobiektywizowanego narzędzia, jakim dysponują dziennikarze. 
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Abstract 

Functioning Photography in Virtual Space 

 

The article discusses about the properties of the medium of photography, representing the impossibility of 

photographer's behaviour attitudes fully objective / neutral. The general characteristics arising in the presence 

of a photojournalist (the effect of the presence), selection of reality (original and running in several stages - 

secondary) as well as the limitations of species and liberalization of restrictions on the media constitutes title 
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(un)ethical photography. This stands in opposition to the expectations put to, especially the press photogram. 

The image formed in an automated manner is in fact perceived as a "window on the world", the element 

transparent to allow the mediated presence, dematerialized by the recipient in the process of perception. 

Key words: Photography, Ethics, Manipulation, Media 
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